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Die Rahmenbedingungen in der Musikindustrie haben sich in den zurückliegenden 
Jahren aufgrund der fortschreitenden Digitalisierung radikal verändert. Durch das heu-
tige Konsumverhalten der Verbraucher zählt längst nicht mehr nur die musikalische 
Leistung eines Künstlers, sondern vielmehr noch dessen Aussehen, öffentliche Prä-
senz und Image. Seine politischen, ethischen und menschlichen Ansichten sowie sein 
soziales Engagement, können von der Öffentlichkeit positiv oder negativ wahrgenom-
men werden und beeinflussen den Erfolg enorm. Künstler wie zum Beispiel Madonna 
betreiben ein gezieltes und professionelles „Personal Branding“ um in dem ständig hart 
umkämpften Musikbusiness erfolgreich bestehen zu können. Sie haben sich die Re-
geln der Markenführung zu Nutze gemacht und sind durch vielerlei Aktivitäten neben 
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1 Einleitung  
1.1 Hinführung zu der Thematik 
Die Digitalisierung führte die Musikindustrie zu einem Wandel. Es gibt kaum ein Seg-
ment, in dem der digitale Wandel so tiefe Spuren hinterlassen hat, wie in der Musik-
wirtschaft.1 Musiker haben es seither zunehmend schwer, in der Musikindustrie Fuß zu 
fassen. Um nicht „einer von Vielen“ zu sein, haben die Künstler die Markentheorie ge-
nutzt. Sie kreieren Marken aus ihrer Person und setzen gezielte Marketingstrategien 
ein, um in dem Konkurrenzkampf langfristig bestehen zu können. Sie gestalten ein 
Personal Brand. 
„Personal Branding“ ist ein Selbst-Management Konzept, das 1997 in einem Artikel von 
Tom Peters, erstmals thematisiert wurde.2 Seither ist keine einheitliche Definition für 
diese Begrifflichkeit getroffen worden. Dan Schwabel, Hubert Rampersad, Peter Mon-
toya und Tim Vanderhey gehören zu den Pionieren des Konzeptes. 
Die folgende Bachelorarbeit befasst sich mit dem Thema des Personal Branding im 
Musikbusiness. Es wird erläutert, inwiefern eine solche Markenbildung beim Menschen 
zum Erfolg eines Künstlers innerhalb des Musikbusiness beitragen kann.  
1.2 Fragestellung 
Anhand eines Fallbeispiels wird die These der Markenbildung beim Menschen veran-
schaulicht. Es wird untersucht, wie das Personal Branding Konzept den Erfolg eines 
Künstlers innerhalb des Musikbusiness beeinflusst. 
1.3 Methodik und Vorgehensweise 
Um das nötige Verständnis für die Thematik zu erlangen, werden in der Arbeit zu-
nächst die theoretischen Grundlagen einer Marke ausgearbeitet. Hierfür wird haupt-
sächlich Literatur der Pioniere Meffert und Burmann verwendet. Mit den theoretischen 
Grundlagen einer Marke, der Markenfunktion und der Markenführung, wird das darauf 
basierende Konzept des Personal Branding erörtert. 
                                                          
1
 Drücke, F. 2011. S.4 
2
 Schwabel, D. 2009. S. 17 
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Um die Hypothese in der Fragestellung zu beantworten, wird ein Experteninterview mit 
dem Musikmanager Andreas Bär Läsker durchgeführt. Bär Läsker, ist Manager der 
erfolgreichen deutschen Hip Hop Band, Die Fantastischen Vier. Außerdem ist er auch 
Manager der Band Phrasenmäher und von dem Künstler Jaimi Faulkner. Bekannt wur-
de er für seine Teilnahme als Juror in der Castingshow Deutschland sucht den Super-
star im Jahr 2007. 
Mit dem Fallbeispiel der Künstlerin und „Pop-Ikone Madonna“, wird die These nachfol-
gend veranschaulicht. 
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2 Theoretische Grundlagen 
2.1 Grundlagen zur Marke 
2.1.1 Definition des Markenbegriffs 
Der Terminus Marke hat sich über die vergangenen Jahre stetig verändert. Je nach 
Verständnis und Anwendungsgebiet in der Wissenschaft als auch in der Praxis, wurde 
der Begriff der Marke über die Jahre hinweg unterschiedlich erläutert. Aufgrund der 
vielzähligen Aussagen zum Markenthema, ist bis heute keine konstante Definition zur 
Markenterminologie zu treffen.3 
Bereits im Jahre 1939 tätigte Domizlaff die Aussage: „Ein(e) Marke(nartikel) ist eine 
Fertigware, die mittels eines Zeichens markiert ist und die dem Konsumenten mit kon-
stantem Auftritt und Preis in einem größeren Verbreitungsraum dargeboten wird.“ Im 
Jahr 2004 haben Koetler und Bliemel eine Marke als „ein Name, Begriff, Zeichen, 
Symbol, eine Gestaltungsform oder eine Kombination  aus diesen Bestandteilen, wel-
ches bei den relevanten Nachfragern bekannt ist und im Vergleich zu Konkurrenzan-
geboten ein differenzierendes Image aufweist, welches zu Präferenzen führt“, 
definiert.4 
Die Markenterminologie, sowie deren Schwerpunkte haben sich aufgrund der durchlau-
fenen Entwicklungsstufen über die Zeit verändert. Der Begriff „Marke“ ist vielschichtig 
und kann deshalb nur unter verschiedenen Perspektiven betrachtet werden. Zu den 
Perspektiven gehören die juristische und formale, die merkmals- sowie die wirkungs-
bezogene Perspektive.5 
Die juristische- und formale Perspektive definiert die Möglichkeit, sich mit Hilfe von 
Marken, von den Konkurrenzangeboten zu unterscheiden. Ziel ist die Kennzeichnung 
von Objekten als Eigentums- bzw. Herkunftsnachweis. In der rechtlichen Markendefini-
tion nach dem MarkenG § 3 Abs. 1 kommt zum Ausdruck, dass „alle Zeichen, insbe-
sondere Wörter einschließlich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, 
Hörzeichen, dreidimensionale Gestaltungen einschließlich der Form einer Ware oder 
ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen einschließlich Farben und Farbzu-
sammenstellungen geschützt werden, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen 
                                                          
3
 Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Koers, M.  2005. S.5 
4
 Kotler, P./ Bliemel, F. 2001. S.736 
5
 Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Koers, M. 2005. S.5 
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eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden“6 als 
Marke gelten dürfen. Marken haben demnach in erster Linie eine Identifizierungs- und 
Orientierungsfunktion zu erfüllen. 
Die merkmalsbezogene Perspektive ergänzt die Sichtweise der formalen Perspektive. 
Beim merkmalsbezogenen Ansatz einer Marke, entsteht ein physisches Kennzeichen 
für die Herkunft eines Markenartikels. Herausragende Eigenschaften, sowie Alleinstel-
lungsmerkmale für den erfolgreichen Aufbau, werden somit vorausgesetzt, um ein Pro-
dukt oder ein Unternehmen, zu einer Marke zu machen. Um die Marke in den 
Vordergrund zu stellen, müssen diese Eigenschaften auch anhand von Merkmalskata-
logen erkenn- und generalisierbar sein. Merkmale hierfür sind z.B. ein hohes Maß an 
Qualität, eine konstante Preispolitik, ein gutes Image, oder auch ein markenbildendes 
Distributionssystem.7 Sobald eines dieser Merkmale fehlt, kann man auch nicht mehr 
von einem Markenartikel ausgehen. Die Markenartikeldefinition von Mellerowicz im 
Jahr 1963 folgt dieser merkmalsorientierten Sichtweise. Ihm zufolge sind  Markenarti-
kel „für den privaten Bedarf geschaffene Fertigwaren, die in einem größeren Absatz-
raum unter einem besonderen, die Herkunft kennzeichnenden Merkmal (Marke) in 
einheitlicher Aufmachung, gleicher Menge sowie in gleichbleibender oder verbesserter 
Güte erhältlich sind und sich dadurch, sowie durch die für sie betriebene Werbung die 
Anerkennung der beteiligten Wirtschaftskreise (Verbraucher, Händler und Hersteller) 
erworben haben (Verkehrsgeltung)“.8 Bei der merkmalsbezogenen Perspektive handelt 
es sich um eine sehr statische Sichtweise, die zu weiteren Ansätzen führt. Sie setzt 
sich mit der Erklärung eines Markenbegriffes auseinander.9 
Die formale, sowie merkmalsbezogene Perspektive, wurde durch die wirkungsorientier-
te Perspektive ergänzt. Die wirkungsorientierte Perspektive geht davon aus, dass ne-
ben Fertigwaren von Herstellern auch Dienstleistungen, nicht-kommerzielle 
Einrichtungen oder Personen den Markenstatus erlangen können. Produkte oder 
Dienstleistungen, die als Marke von Konsumenten wahrgenommen werden, können 
auch als Marke bezeichnet werden. Demnach sind Marken „Vorstellungsbilder in den 
Köpfen der Anspruchsgruppen, die eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion 
übernehmen und das Wahlverhalten prägen“.10 
 
                                                          
6
 MarkenG §3 Abs.1 Als Marke schutzfähige Zeichen 
7
 Vgl. Schmidt, H. J. Internal Branding. 2007 
8
 Mellerowicz, K. 1963. S.193 
9
 Huber, F./ Vogel, J./ Zimmermann, J./ Meyer, F. 2009. S.6 
10
 Esch, F.R. 2012. S. 23 
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2.1.2 Grundlagen der Markenfunktion 
Marken dienen als immaterielle Wertschöpfer. Sie bieten sowohl eine Identifikations- 
als auch Differenzierungsfunktion zum Abheben von anderen Wettbewerbern. Bei den 
weiteren Funktionen einer Marke, unterscheidet man zwischen der Perspektive des 
Herstellers sowie der des Konsumenten.  
Marken haben die Aufgabe beim Konsumenten für Vertrauen und Loyalität zu sorgen. 
Sie bieten den Konsumenten eine Art Qualitätsversprechen, welches das subjektive 
Risiko von Fehlentscheidungen und Enttäuschungen minimieren und langfristig Ver-
trauen aufbauen soll.11  
Das MarkenG bietet rechtlichen Schutz zur Sicherstellung der exklusiven Nutzung des 
Markenzeichens. Aus Sicht des Herstellers bieten Marken somit die Möglichkeit, sich 
von anderen Produkten oder Dienstleistungen der Konkurrenz zu differenzieren. Mar-
ken dienen auch als Träger diverser Eigenschaften und Assoziationen, die ein Image 














                                                          
11
 Vgl. Hardy, G./ Manschwetus, U. 2008 
12
 Vgl. Schmidt, H. J. 2007. / Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Koers, M. 2005. S. 10  
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2.1.3 Markenbildung 
Die Markenbildung, im englischen genannt „Branding“, ist ein Instrument der Produkt-
politik. Sie umfasst alle Entscheidungen, die sich auf die Gestaltung des Angebotes 
eines Unternehmens beziehen.13 Die Markenbildung umfasst alle Maßnahmen die zur 
Bildung einer Marke getätigt werden . Dazu gehören alle Maßnahmen „die dazu geeig-
net sind, ein Angebot aus der Masse gleichartiger Angebote herauszuheben und die 
eine eindeutige Zuordnung von Angeboten zu einer bestimmten Marke somit ermögli-
chen.“14 Die Markenbildung soll also zu der Identifizierung und Differenzierung der 
Produkte dienen. „Die Markierung soll dem Angebot ein einzigartiges, kaufrelevantes 
Image verleihen.“15 
Das Ziel der Markenbildung ist, die Entwicklung einer starken Marke, die als Aushän-
geschild für einen Mehrwert sorgen und das Kaufverhalten der Konsumenten positiv 
beeinflussen soll. Zu der Entwicklung einer starken Marke gehört eine angemessene 
Markenführung.16 
2.1.4 Markenführung17 
Die Markenführung ist ein „umfassender Prozess zur ganzheitlichen Sinnesansprache 
einer Markenkommunikation“.18 Sie bezeichnet den Prozess der Planung, Koordinati-
on, und Kontrolle einer Marke. Zu den Grundprinzipien der Markenführung gehören 
das Nutzen Versprechen, die Positionierung, Zielgruppenorientierung, die Prägnanz 
und Kontinuität.19 
Das Verständnis vom Wesen einer Marke hat sich aufgrund der Änderungen in den 
Markt- und Umweltbedingungen gewandelt. Die veränderten Rahmenbedingungen 
haben nicht nur verschiedene Definitionen einer Marke, sondern auch verschiedene 
Ansätze der Markenführung hervorgebracht. Zu den Ansätzen der Markenführung ge-
hören der instrumentelle, funktionsorientierte, verhaltensorientierte, strategieorientierte, 
der fraktale sowie identitätsorientierte Ansatz.20 
                                                          
13
 Markgraf, D. Springer Gabler Verlag, Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Produktpolitik 
14
 Esch, F. R. 2007 S. 204 
15
 Esch, F. R. 2007 S. 205 
16
 Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Koers, M. 2005. S. 9  
17
 Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Koers, M. 2005 
18
 Esch, F. R. Wirktschaftslexikon Gabler „Definition: Markenführung“ 
19
 Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Koers, M. 2005. S. 29 
20
 Vgl. Schmidt, H. J. 2007. Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Koers, M. 2005. S. 21 
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2.1.4.1 Der instrumentelle Markenführungsansatz 
Der instrumentelle Markenführungsansatz ist durch die Ermöglichung der Massenpro-
duktion im 19. Jahrhundert entstanden. Der Ansatz bietet den Herstellern die Möglich-
keit mit den Kunden indirekt durch die Markierung eines Produktes in Kontakt zu treten. 
Der Mittelpunkt des instrumentellen Ansatzes liegt in der Markierungs- und Verpa-
ckungsgestaltung und konzentriert sich auf die Wiedererkennung eines Produktes. Die 
Markierung ermöglicht den Kunden eine konstante Warenqualität sowie Preisgleichheit 
und weist auf die Herkunft der Produkte hin. Aufgrund der gleichbleibenden Aufma-
chung hat das Produkt für die Konsumenten einen Wiedererkennungswert. Der instru-
mentelle Markenführungsansatz wird als Kern erfolgreicher Markenkommunikation und 
Markenbildung gesehen. 
2.1.4.2 Der funktionsorientierte Markenführungsansatz 
Mitte der 60er Jahre wandelte sich die Situation zahlreicher Warengruppen von einem 
Verkäufer- zu einem Käufermarkt. Das Warenangebot wuchs und die grundlegenden 
Bedürfnisse wurden befriedigt. Aufgrund der zunehmenden Konkurrenz und dem 
Wunsch am Markt zu expandieren, beschäftigten sich insbesondere die Markenartikel-
hersteller zunehmend mit einer „systematischen Gestaltung ihres Absatzbereiches“.21 
In der Markenführung bildete sich der funktionsorientierte Ansatz heraus. Der Ansatz 
integriert die Marketingelemente der Marktforschung, Produktentwicklung, Preispolitik 
und Distributionspolitik in die Markenführung. Beim funktionsorientierten Ansatz wird 
die Ausgestaltung der zahlreichen Marketingfunktionen als wichtiger Wettbewerbsvor-
teil gesehen.  
2.1.4.3 Der imageorientierte Markenführungsansatz 
Mitte der 70er bis Ende der 80er Jahre, entstanden die verhaltens-, beziehungsweise 
imageorientierten, sowie die technokratisch-strategieorientierten Markenführungsan-
sätze. „Der verhaltens-, beziehungsweise imageorientierte Ansatz basiert auf den Er-
gebnissen der umfangreichen Forschung zur Bedeutung, Entstehung und den 
Komponenten des Markenimages.“22 Er hat das Ziel die Wahrnehmung des Mar-
kenimages für die Nachfrager zielgerichtet zu beeinflussen. Dabei sind das Marketing 
und die Markenführung gleichgestellt. 
 
                                                          
21
 Meffert, H./ Burmann, C./ Koers, M. 2005. S. 24 
22
 Meffert, H./ Burmann, C./ Koers, M. 2005. S. 26 
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2.1.4.4 Der strategieorientierte Markenführungsansatz 
Parallel zum verhaltens-, beziehungsweise imageorientierten Ansatz entstand der 
technokratisch- strategieorientierte Ansatz. Bei diesem Ansatz wird versucht, die Mar-
ketingstrategie zielgerichtet auf bestimmte Märkte oder Zielgruppen zu weisen. Alle 
Maßnahmen der Planung, Steuerung und Koordination werden dabei gezielt auf den 
Absatzmarkt gerichtet.  
2.1.4.5 Der fraktale Markenführungsansatz 
In den 90ern wurde die Marke als ein sozialpsychologisches Phänomen gesehen. Die 
Perspektiven des fraktalen, sowie des identitätsorientierten Ansatzes sind dabei ent-
standen. Beim fraktalen Markenführungsansatz handelt es sich um das Erstellen eines 
Mythos. Der erstellte Mythos vermittelt und kommuniziert das geschaffene Selbstbild 
eines Unternehmens. Anhand gezielter Kommunikation, wird dieser Mythos mit dem 
Markenkern des Unternehmens vereint und somit ein Image geschaffen. Die Grund-
prinzipien der Markenführung werden bei diesem Ansatz verdrängt und ein hohes Risi-
ko wird eingegangen. Der fraktale Ansatz produziert Risiken und versucht die 
Nachfrager in diese Risiken hineinzuführen. Wegen des hohen Risikos, wurde dieser 
Ansatz selten von Unternehmen in die Tat umgesetzt. 
2.1.4.6 Der identitätsorientierte Markenführungsansatz 
Durch die Marktsättigung und der bestehenden Markenvielfalt ist es für Marken schwie-
rig, sich auf dem Markt zu profilieren. Marken setzen sich heute weniger aufgrund ihrer 
objektiven Qualitätseigenschaften am Markt durch, sondern vielmehr über den Zusatz-
nutzen und das Image.23 Aus diesem Grundgedanken ist der identitätsorientierte An-
satz entstanden. Der identitätsorientierte Ansatz hat die Markenführung zu einem 
Managementprozess befördert, der sich zum Ziel gesetzt hat, eine starke Markeniden-
tität zu schaffen. Im Managementprozess werden die Merkmale, Eigenschaften und 
Charakterisierung einer Marke zur Identität festgelegt.  
                                                          
23
 Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Koers, M. S.21 
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Abbildung 1: Grundidee des identitätsorientierten Markenmanagement
24 
Die bekannte Outside-in-Perspektive wird beim Markenmanagement durch die Inside-
out-Perspektive ergänzt.25 Die interne Zielgruppe analysiert das Selbstbild der Marke. 
Das daraus resultierende Selbstbild ist die Markenidentität. Es handelt sich bei der 
Markenidentität um ein Aussagenkonzept, das die Merkmale sowie die Kernkompetenz 
einer Marke zum Ausdruck bringen soll.26 Diese Aussage bildet sich durch die Interak-
tion zwischen den internen- und externen Zielgruppen. Das von der externen Zielgrup-
pe wahrgenommene Fremdbild bildet das Markenimage.   
Diese sozialpsychologische Sichtweise des identitätsorientieren Markenführungsansat-
zes, ist der Grundstein für das Personal Branding Konzept.  
2.2 Personal Branding 
2.2.1 Definition Personal Branding  
Die Übersetzung des Personal Branding im Deutschen bedeutet sinngemäß die Mar-
kierung oder Kennzeichnung einer Person. Es liegt bis heute, siebzehn Jahre nach 
dem erstmaligen Aufkommen des Konzepts, kein einheitliches Verständnis von Perso-
nal Branding vor. Der Begriff hat seinen Ursprung aus Amerika und definiert die Idee, 
den Menschen als Marke auffassen zu können.  „The Brand Called You“ war der erste 
Artikel aus 1997 von Tom Peters, der sich mit  dem Begriff des Personal Brandings 
auseinandersetzte, ihn jedoch nicht definierte.27 „My term for this ancient, self-reliant, 
                                                          
24
 Meffert, H./ Burmann, C./ Koers, M. 2005. S.52  
25
 Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Koers, M. 2005 
26
 Kapferer, J.N. 1992. S. 44 
27
 Schwabel, D. 2009. S. 17 
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networked, word-of-mouth-dependent, distinguished craftsperson: Brand You.“28 
„Brand You“ kann in diesem Sinne als Synonym von Personal Branding gesehen wer-
den. 
Dan Schwabel definiert Personal Branding wie folgt: „Personal branding describes the 
process by which individuals and entrepreneurs differenciate themselves and stand out 
from a crowd by identifying and articulating their unique value proposition, whether pro-
fessional or personal, and then leverage it across platforms with a consistent message 
and image to achieve a specific goal. In this way, individuals can enhance their recog-
nition as experts in their field, establish reputation and credibility, advance their ca-
reers, and build self-confidence.“29 Laut Schwabel handelt Personal Branding von der 
Markenbildung beim Menschen, mit dem Ziel, Individuen aufgrund ihrer Persönlichkeit 
voneinander unterscheiden zu können. Durch eine konstant kommunizierte Botschaft, 
sowie ein konstantes Erscheinungsbild, gewinnt eine Persönlichkeit an Glaubwürdig-
keit und verbessert die Reputation. Zusammenfassend erläutert er: „Personal Branding 
is how we market ourselves to others“.30  
Peter Montoya und Tim Vandehey verstehen unter Personal Branding „The powerful 
clear positive idea that comes to mind whenever other people think of you. It’s what 
you stand for- the values, abilities and actions that others associate with you“.31 Perso-
nal Branding in diesem Sinne ist der Gedanke, mit dem man eine Persönlichkeit eines 
Menschen assoziiert.  
Hubert K. Rapersads Aussage zu Personal Branding ist: „Most traditional Personal 
Branding concepts focus mainly on personal marketing, image building, selling, pack-
aging, outward appearances, promoting yourself, and becoming famous.“32 Diese Per-
spektive erläutert die zahlreichen Marketingmöglichkeiten, die sich für Menschen bei 
der Bildung einer Marke bieten.  Das Konzept konzentriert sich hauptsächlich auf das 
persönliche Marketing, das Image, den Verkauf, das äußerliche Erscheinungsbild, so-
wie die Möglichkeit ein Ansehen zu erlangen. Die Perspektive ist passend als Definition 
für Menschen, die in der Öffentlichkeit stehen. In der schnelllebigen Medienwelt 
herrscht ein andauernder Konkurrenzkampf um Aufmerksamkeit und Anerkennung. Da 
ist eine erfolgreiche Personal Branding Marketingstrategie von Nöten.  
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 Peters, T.J. 1999. S. 25 
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 Schwabel, D. 2009. S. 4 
30
 Schwabel, D. 2009. S. 4 
31
 Montoya, P./ Vanderhey, T. 2003. S. 11 
32
 Rampersad, H.K. 2009 S. XII 
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Die Schauspielerin Judy Garland hat ein passendes Zitat zum Grundprinzip des Per-
sonal Brandings geäußert. „Always be a first-rate version of yourself, instead of being a 
second-rate version of somebody else.“33 Das Zitat bedeutet: Sei immer eine erstklas-
sige Ausgabe deiner selbst, keine zweitklassige von jemand anderem. 
Zusammenfassend ist der Grundgedanke des Personal Branding die Markenbildung 
beim Menschen, die anhand Marketingstrategien ausgeübt wird, um eine erfolgreiche 
Monopolstellung zu erlangen.  
                                                          
33
 Kennedy, L. Business Etiquette for the Nineties : Your Ticket to Career Success. 1992. S.8 
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3 Personal Branding im Musikbusiness 
3.1 Definition von Künstlern und Musikern 
Ein Künstler ist „jemand der Kunstwerke hervorbringt oder darstellend, aufführend in-
terpretiert.“34 Der Begriff des Künstlers lässt sich in die Sparten Musik, Kunst, Darstel-
lende- und Bildende Kunst einteilen. Das Künstlersozialversicherungsgesetz § 2 
bestimmt, dass ein „Künstler im Sinne dieses Gesetzes ist, wer Musik, darstellende 
oder bildende Kunst schafft, ausübt oder lehrt. Publizist im Sinne dieses Gesetzes ist, 
wer als Schriftsteller, Journalist oder in ähnlicher Weise publizistisch tätig ist oder Pub-
lizistik lehrt.“35 Im Folgenden wird unter dem Begriff Künstler ein Musiker, beziehungs-
weise ein Musikschaffender, verstanden. 
Musiker oder Musikschaffende sind Künstler, die Musik produzieren oder reproduzie-
ren. Das Musizieren kann dabei ein Hobby, Neben-, oder Hauptberuf sein. 
3.2 Die Marktsituation in der Musikbranche 
3.2.1 Technische Meilensteine36  
Unter dem Begriff der Musikindustrie versteht man die „Gesamtheit von Unternehmen, 
die sich mit der Produktion und Vermarktung von Musik befassen“.37 Die Tonträgerin-
dustrie hat sich über die letzten 100 Jahre drastisch verändert.  Von der Schallplatte, 
bis hin zur heutigen „körperlosen Musik“, hat die Musikindustrie zahlreiche technische 
Entwicklungen durchlaufen.  
Im Jahre 1887 wurde die erste flache Schallplatte von Emile Berliner zum Patent an-
gemeldet. Die 78er-Schellack-Schallplatte ist nur mit einem Grammophon abspielbar 
und bietet eine Spielzeit von ca. 3-4 Minuten.38 Das Material „Schellack“ ist eine harzi-
ge Substanz, die aus Gummilack hergestellt wird. Bei Gummilack handelt es sich um 
das Sekret einer Lackschildlaus. Die Schellackplatten, auch 78er min-1 (min-1 sind die 
Umdrehungen pro Minute) genannt, gelten als Vorläufer der Vinylschallplatte. 
                                                          
34
 Duden. Definition: Künstler 
35
 Künstlersozialversicherungsgesetz §2. Gesetz über die Sozialversicherung der selbstständigen Künstler 
und Publizisten. 
36
 Osborne, R. 2012 
37
 Duden. Definition: Musikindustrie 
38
 Vgl. Haffner, H. His Master’s Voice: Die Geschichte der Schallplatte. 2011 
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Aufgrund des harzigen Materials der Schellackplatte, ist die Wiedergabe der Musik von 
schlechter Qualität. In den 30er Jahren wurden daraufhin die ersten Polyvinylchlorid 
Platten hergestellt und in den 40er Jahren in den Markt eingeführt. Das neuartige Ma-
terial war im Vergleich zu der Schellackplatte härter, widerstandsfähiger und ermöglich-
te längere Spielzeiten. Das war das Debüt der so genannten 33 1/3 min-1. Die 
Langspielplatte ermöglichte erstmals den Kauf eines kompletten Albums eines Künst-
lers. Sie verfügte über mindestens fünf Titel beziehungsweise eine Spielzeit von 23 
Minuten. 
Wenig später folgten die Single-Vinylplatten, die Konsumenten erstmals ermöglichten, 
einzelne Titel eines Künstlers käuflich zu erwerben. Die Platte verfügt über eine A und 
eine B Seite. Die A Seite hat den erwünschten Haupttitel, der den Kauf bezichtigt und 
die B Seite einen weiteren Titel des Künstlers. Die B Seite galt als Ansporn zum weite-
ren Kauf. 
Parallel zur Herstellung der Vinylplatte wurde das Tonbandgerät entwickelt. Erst in den 
1950er Jahren gelang es den Herstellern, dieses Gerät auch für den Heimbereich zu 
produzieren und auf dem Markt zu platzieren. Das Tonbandgerät ermöglichte nicht nur 
die Wiedergabe von Musik, sondern bot auch erstmals die Möglichkeit etwas aufzu-
nehmen. Es war die erste Form der privaten Vervielfältigung von Musik.  
Die Kompaktkassette, auch bekannt als Musik- oder Audiokassette, war der Nachfol-
ger, oder auch das Miniaturformat, des Tonbandes. Es war das meistgenutzte Medium 
der frühen 1970er- bis in die späten 1990er Jahre. Es ermöglichte erstmals, Musik in 
kompakter Form zu transportieren und abzuspielen.  
Im Jahre 1982 feierte die Compact Disc, bekannt als CD, ihr Debüt. Die CD revolutio-
nierte die Tonträgerindustrie und beförderte die Musikindustrie in die digitale Zeit. Der 
Tonträger war das erste digitale Speichermedium für Musik, das bis zu 80 Minuten 
Spielzeit ermöglichte. Anfangs war die CD nur als Audio-Medium angedacht, jedoch 
beförderte das Potential des Tonträgers die CD zu einem allgemeinen Speichermedi-
um (wie zum Beispiel CD-ROM, CD-Recordable usw.). Aufgrund der Digitalisierung, 
entstanden enorme Vervielfältigungs- und Copyright Probleme. Die technische Ent-
wicklung ermöglichte es Konsumenten, mit Ihrer Soft- und Hardware, Lieder privat zu 
reproduzieren und zu verbreiten. Das Wort brennen war kein Fremdwort mehr.  
Im Jahre 1992 folgte die MiniDisc, die als Nachfolger der Compact Cassette galt. Der 
MiniDisc Player war das Miniaturformat des Kassettenrecorders und des CD-Spielers. 
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Die MiniDisc hatte eine Spielzeit von bis zu 80 Minuten. Obwohl die MiniDisc dieselbe 
Kapazität wie die CD bot, unempfindlicher und praktischer war, floppte der Verkauf 
dieser Geräte und wurde zeitnah von dem MP3-Player abgelöst. Die Produktion des 
MiniDisc Tonträgers, wurde bald darauf von zahlreichen Herstellern eingestellt.  
Mitte der 1990er Jahre, wurde das neue Dateiformat .mp3 am Frauenhofer-Institut 
entwickelt. Die MP3-Datei ermöglicht das drastische komprimieren von Daten und da-
mit eine Massenspeicherung auf den Tonträgern. Aufgrund des geringen Speichervo-
lumens, konnte Musik einfacher kopiert und vervielfältigt werden. Im Jahre 1998 wurde 
der erste, für den internationalen Massenmarkt annehmbare, MP3-Player MPMan F10 
angeboten. Der MP3-Player löste wegen seiner technischen Vorzüge, den CD-Spieler 
sowie Kassettenrecorder ab. Das Debüt der MP3 Datei war der Anfang einer Revoluti-
on in der Musikindustrie. 
Mit der Digitalisierung entstanden zahlreiche Verwaltungsprogramme, sowie eine Viel-
zahl von Handelsplattformen für Musik. Seit Anbeginn dieser Epoche ist das Multime-
dia-Verwaltungsprogramm iTunes, Marktführer. iTunes wurde im Jahre 2003 vom 
Unternehmen Apple gegründet und ermöglicht das Abspielen, Konvertieren, Organisie-
ren, Brennen und Kaufen von Musik und anderen Medien.  
Mit simfy und Spotify kamen im Jahre 2010 lizensierte und werbefinanzierte Musikplatt-
formen auf den Markt. Diese Musik-Streaming-Dienste werden zunehmend von Ver-
brauchern genutzt, um Musik via Streaming zu konsumieren. Für eine monatliche Rate 
(das Abo liegt im Durchschnitt bei ca. 10,- Euro im Monat) stehen dem Konsument 
jederzeit sämtliche Lieder von beteiligten Künstlern zur Verfügung.  
Die Digitalisierung brachte auch zahlreiche neue Musikgenres und Musikstile mit sich. 
Softwareprogramme wie Logic oder GarageBand machten den Konsument zu einem 
Prosument39. Verbraucher konsumierten nun nicht mehr nur Musik, sondern produzier-
ten diese auch selber. Digitale Sounds und Instrumente konnten mit Hilfe der Pro-
gramme verwendet werden, um selber Sounds zu produzieren und zu reproduzieren.        
 
 
                                                          
39
 Markgraf, D. Springer Gabler Verlag, Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Prosumer. Definition: eine 
Person, die gleichzeitig Konsument und Produzent ist.  
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3.2.2 Rahmenbedingungen der Musikindustrie 
Die Digitalisierung führte die Musikindustrie zu einem Wandel. Sie brachte zahlreiche 
positive aber auch negative Aspekte, in Bezug auf die Veränderungen in der Musikin-
dustrie, mit sich. 
Im Jahre 1999 debütierte infolge der Digitalisierung, die erste illegale Musiktauschbör-
se Napster. Napster ermöglichte es Privatmenschen, ohne jeglichen Kostenaufwand, 
Musik online miteinander auszutauschen. Aufgrund der unaufhaltbaren Vervielfältigung 
von Musik im Netz, wurde im Jahre 2001 erstmals ein Kopierschutzsystem für die CDs 
eingeführt und die ersten rechtlichen Konsequenzen für illegale Uploader folgten im 
Jahr 2004.40 
Der Verkauf von Tonträgern ging in den letzten Jahren weltweit drastisch zurück. Der 
Deutsche Bundesverband Musikindustrie veröffentlichte im Jahr 2011 eine Brennerstu-
die zum Rückgang des Tonträgerverkaufs. Die Brennerstudie, beziehungsweise die 




 weltweit aus Musikverkauf, Leistungsschutzrechten und Synchronisation: 
 
Abbildung 2: Gesamtumsatz weltweit aus Musikverkauf, Leistungsschutzrechten und Synchronisation. 
Bundesverband Musikindustrie, 2002-2011 
                                                          
40
 Brennerstudie. Musik im Digitalen Wandel. S. 30 
41 
Umsatz zu Handelsabgabepreisen in US-Dollar; physischer und digitaler Musikverkauf (Performance 
Rights und Synchronisation in physischem Musikverkauf enthalten).
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Anfang der 1980er Jahre, sorgte die Markteinführung der CD für einen Aufschwung, 
der in 1997 mit  € 2,75 Milliarden verkauften Tonträgern seinen Höhepunkt fand. Mit 
der Verbreitung von Musiktauschbörsen und der Möglichkeit, CDs mühelos privat zu 
vervielfältigen, begann 1998 eine bis in das Jahr 2010 anhaltende Rezession. Der Ge-
samtumsatz der deutschen Phonowirtschaft42 brach um insgesamt etwa 40% ein. Der 
größte Umsatzverlust fiel mit 17,5% in das Jahr 2003.43 
Dr. Florian Drücke, der Geschäftsführer des Bundesverbandes Musikindustrie e.V. 
erläutert die Situation wie folgt: „Seit Ende der 1990er Jahre hat sich das Umsatzni-
veau annähernd halbiert, allein 2012 wurden bei Umrechnung auf Track-Ebene in 
Deutschland knapp 900 Millionen Songs illegal heruntergeladen- mehr als jemals zu-
vor.“44 
Aufgrund des wirtschaftlichen Rückgangs, sowie der unübertreffbaren Preispolitik der 
Großhändler, müssen die kleineren Musikgeschäfte zunehmend schließen. Musik wird 
überwiegend online von Händlergiganten wie Amazon, oder über große Musikanbieter 
wie iTunes gekauft. Selbst größere Supermarktketten reduzieren wegen des allgemei-
nen wirtschaftlichen Rückgangs ihre CD-Verkaufsregale. Unter diesen veränderten 
Bedingungen können nur noch Künstler, mit einem hohen Bekanntheits- und Wir-
kungsgrad im physischen Tonträgerverkauf bestehen.45 Dies hat zur Folge, dass Ein-
nahmen eines Künstlers nicht mehr primär durch den Verkauf von CDs, sondern 
vielmehr über den Verkauf von Merchandise Artikeln, Sponsoring, Live-Auftritten und 
vielem mehr erwirtschaftet werden. Die CD wird deshalb, meist nur noch als eine wei-
tere Marketingmaßnahme, anstatt einer ernstzunehmenden Einnahmequelle gese-
hen.46 Aufgrund des digitalen Wandels, haben sich die Marketing-Maßnahmen 
innerhalb der Musikindustrie verändert. Nicht mehr nur die Musik, sondern vielmehr der 
eigentliche Künstler; dessen Charakterzüge, Lebenseinstellung, Aussehen, Perfor-
mance und Darstellung et cetera werden beurteilt. 
Die Digitalisierung der Produktion und Distribution brachte zahlreiche Musikgenres mit 
sich. Vor der Digitalisierung reduzierte man die Musikgenres auf Pop-, Rock und Klas-
sische Musik. Heute herrscht im Vergleich zu den 1980ern eine regelrechte Reizüber-
flutung. Jazz, Hip Hop, Reggae, Trance, Heavy Metal sowie viele weitere Musikgenres 
sind heute vertreten. Produktions-Software wie Logic oder GarageBand ermöglicht 
jedem der Musik machen will, auch Musik zu machen. Die heutige Definition von Musik 
                                                          
42
 Scholz, L. Deutsches Musikinformationszentrum. Stichwort: Phonomarkt: Es umfasst den Tonträger-, 
Musikvideo- sowie den Download- und Mobile-Markt. S.1 
43
 Scholz, L. Deutsches Musikinformationszentrum. Phonomarkt. 2013. S. 3 
44
 Bundesverband Musikindustrie: Musik im Digitalen Wandel, S. 4  
45
 Vgl. Lieb, K.J. 2013 
46
 Vgl. Lieb, K.J. 2013. S.68 Zitat: Smith, E. 2007 
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ist aufgrund der zahlreichen Musikstile und Möglichkeiten, ein dehnbarer Begriff ge-
worden. Bär Läsker erläuterte die heutige Situation der Reizüberflutung in der Musikin-
dustrie wie folgt: „Mittlerweile herrscht eine unglaubliche Medienvielfalt die zu einer 
Inhaltlichen Inflation führt. Die Medienvielfalt ist ein Fluch und ein Segen zugleich, es 
gibt nun Mal keine Rose ohne Dorn. Es bietet den Künstlern eine Vielzahl an Kommu-
nikationskanälen, aber es entsteht zugleich ein „Muss-Gedanke“. Man muss bei iTu-
nes, Spotify, Youtube, Soundcloud vertreten sein. Man muss bei jedem Musiksender 
im Fernsehen, sowie Radiosender oder den Internet Radios, präsent sein. Auch das 
öffentliche Auftreten spielt dabei eine Rolle. Man sollte aus der Medienvielfalt eine wohl 
sortierte Melange der Medien haben, um überhaupt noch statt zu finden. Die Zeit hat 
sich soweit geändert, dass man beispielsweise keine 18 Millionen Zuschauer in einer 
Fernsehsendung hat, wo eine Caterina Valente aufgrund eines Auftrittes bei solch ei-
ner Show daraufhin dann 1,8 Millionen Singles verkaufte.“ 
Die Digitalisierung innerhalb der Musikindustrie bot den Künstlern auch völlig neue 
Vertriebskanäle. Musik-Streaming Dienste, Social Media Plattformen sowie Online-
Foren wie zum Beispiel Youtube werden heute alltäglich zur Vermarktung von Künst-
lern verwendet. Im Jahre 2005 war die Geburt des Online-Forums Youtube.47 Newco-
mer, die aufgrund des wirtschaftlichen Rückfalls und der gravierenden Veränderung 
der Tonträgerindustrie Schwierigkeiten hatten im Musikbusiness Fuß zu fassen, hatten 
mit Online-Foren wie Youtube nun die Möglichkeit ihre Musik zu selbst publizieren und 
dadurch einen höheren Bekanntheitsgrad zu erlangen. Es gelang sogar manchen Mu-
sikern ihren Bekanntheitsgrad so sehr zu erweitern, dass sie heute in großen Sälen auf 
Tour gehen und von der Musik leben können; so zum Beispiel der Musiker Ed Sheeran 
aus England. Die Digitalisierung und die dadurch entstandene Möglichkeit Musik online 
zu verbreiten, erweiterte den Bekanntheitsgrad eines Künstlers und erreichte ein grö-
ßeres Publikum. 
Der Verkauf von Musik über online Handelsplattformen wie iTunes, drosselte die Prei-
se für Musik ins Minimale. Auch Musik-Streaming-Dienste wie Spotify haben das Kon-
sumentenverhalten schlagartig verändert. Mit der Entstehung solcher Dienste wurde es 
möglich, nicht mehr nur ganze Alben sondern auch einzelne Lieder käuflich zu erwer-
ben, beziehungsweise für ein günstiges Monats-Abo zu konsumieren. Für monatliche 
9,99 Euro ist es möglich, alle teilnehmenden Künstler auf Spotify zu hören. Spotify ist 
(nach Vertragsabschluss) für den Verbraucher jederzeit abrufbar. Auf iTunes kosten 
Lieder zwischen 69 Cent und 1,29 Euro, Alben beginnen bei 4,99 Euro. Auch andere 
Dienst-Plattformen wie Amazon MP3 oder Google Play Music variieren kaum von den 
oben genannten Preisen. Konsumenten erfreuen sich über die Möglichkeit Musik kos-
tengünstig zu konsumieren, während die Künstler kaum noch etwas daran verdienen. 
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 Bundesverband Musikindustrie: Musik im Digitalen Wandel, 2011. Seite 30 
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Die folgende Tabelle zeigt auf, was ein Künstler verkaufen muss um den US-
Mindestlohn von 1160 Dollar zu verdienen. 
 
Abbildung 3: Was ein Musiker verdienen muss, um den US-Mindestlohn (1160 Dollar) zu bekommen.
48
 
Die Rahmenbedingungen der Musikindustrie haben sich mit der Digitalisierung verän-
dert. Die Reizüberflutung, das veränderte Konsumverhalten der Verbraucher, sowie die 
Ermöglichung neuer Vertriebskanäle, führen Künstler immer mehr zur Durchführung 
des Personal Branding Konzeptes: der Markenbildung beim Menschen. 
3.3 Personal Branding  
Wie eben erläutert, hat sich das Konsumverhalten von Musik in den letzten Jahren 
drastisch verändert. Das Musikbusiness verspürte eine Revolution, in der nicht mehr 
nur die musikalische Leistung, sondern vielmehr die Präsenz beziehungsweise das 
Image eines Künstlers in den Fokus gerückt wurde. Im Jahr1997 kam das erste Mal 
der Begriff des Personal Brandings hervor. Ein Konzept das die Möglichkeit der Mar-
kenbildung beim Menschen besagt. 49 
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 Schulz, S. Spiegel Online. 2010 in Anlehnung an McCandless, D. How Much Do Music Artists Earn 
Online? http://bit.ly/DigitalRoyality. 2013 
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3.3.1 Übertragung des Markenbegriffs auf den Musiker 
Die Bedeutung einer Marke hat sich im Verlauf der Jahre immer mehr zu einem sozial-
psychologischen Phänomen entwickelt. Sie gilt nicht mehr nur als ein Merkmal oder ein 
Herkunftsnachweis, sondern vielmehr als Vermittler einer Botschaft oder sogar einer 
Lebenseinstellung. Heute kann nahezu alles, was mit Sinn erfüllt und Assoziationen 
auslöst, eine Marke sein. Die wirkungsbezogene Perspektive einer Marke unterstützt 
diese These. 
Die wirkungsbezogene Perspektive geht davon aus, dass auch Menschen den Mar-
kenstatus erlangen können.50 Das Personal Branding Konzept befürwortet diese An-
sicht und erläutert die Möglichkeit eine Personen-Marke zu werden. Anhand einer 
konstant kommunizierten Botschaft und des Erscheinungsbildes, soll eine Persönlich-
keit langfristig einen Markenstatus erlangen können. Die Markenbildung lässt sich ge-
mäß dem Ansatz der identitätsbasierten Markenführung durchführen.  
Auch Künstler betreiben professionelles Personal Branding und setzen die Regeln der 
Markenführung ein, um zu einer starken und einzigartigen Marke zu werden. Die Marke 
hilft ihnen in dem hart umkämpften und schnelllebigen Musikmarkt herauszuragen und 
langfristig darin zu bestehen. Die folgende Definition einer Marke ist vergleichbar mit 
der Definition eines Künstlers innerhalb des Musikbusiness: „Marken sind Vorstel-
lungsbilder in den Köpfen der Anspruchsgruppen, die eine Identifikations- und Diffe-
renzierungsfunktion übernehmen und das Wahlverhalten prägen.“51 Bär Läsker ergänzt 
in einem Experteninterview: „Grundsätzlich gehört ein Image zum Musiker und der 
Musik. Aus dem Image heraus bildet sich dann eine Marketingstrategie. Sobald das 
präsent ist, kann man anfangen den Künstler oder das Konzept zu promoten.“ Künstler 
werden nicht mehr nur aufgrund ihrer musikalischen Leistung, sondern auch für ihr 
Aussehen, ihre Lebenseinstellung oder ihr Verhalten verehrt.  Des Weiteren ergänzt 
Bär Läsker: „Die Markenbildung eines Künstlers steht mit an erster Stelle. Ist sozusa-
gen die „Top Prio“, das „A und O“. Man wird keinen Erfolg haben wenn man als Künst-
ler nicht stattfindet und nur einer von Vielen ist. Ein Künstler muss wahrgenommen 
werden als: „Das ist doch der Komma der Doppelpunkt“ und was danach kommt ist 
kriegsentscheidend. Es ist vergleichbar mit der Werbewelt. Wenn man eine Marke mit 
Emotionen verbindet, ist es mehr als ein rationaler Entschluss. Eine Emotionalisierung 
der Marke oder eines Produktes ist dabei sehr wichtig.“ 
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 Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./Hoers, M. 2005 
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 Esch, F.R. 2008. S.8 
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3.3.2 Ermittlung der Personal Branding Identität52 
Gemäß dem Ansatz der identitätsbasierten Markenführung, wird das Personal Brand 
einer Person ausgearbeitet. Durch die intern erarbeitete Markenidentität, bilden die 
externen Zielgruppen ein Markenimage. Das Selbst- sowie das Fremdbild einer Marke, 
wird folglich unter den internen- und externen Zielgruppen ausgetauscht. Künstler wer-
den in der Vermarktung als ein „Produkt“ angesehen. Im Folgenden wird unter dem 
Begriff Produkt ein Künstler, beziehungsweise ein Musiker verstanden. Denn die Ver-
marktung eines Künstler differenziert sich minimal von der eines Produktes. 
3.3.2.1 Die Markenidentität 
Die Markenidentität definiert die Merkmale einer Marke, für welche sie stehen soll. Es 
handelt sich bei der Markenidentität um ein Aussagenkonzept, das die Merkmale sowie 
die Kernkompetenz einer Marke zum Ausdruck bringen soll.53 In dem Prozess der Bil-
dung einer Markenidentität werden die Vision, Persönlichkeit, Werte und die Kompe-
tenzen einer Marke herausgearbeitet, um somit die gebotene Leistung festzulegen. Die 
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 Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./Hoers, M. 2005 
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 Vgl. Kapferer 1992, S. 44 
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 Müller, A. Springer Gabler Verlag, Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Identitätsbasiertes Markenma-
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Die Markenidentität eines Produktes bestimmt das Markennutzenversprechen das 
schließlich gegenüber den externen Zielgruppen kommuniziert wird. 
3.3.2.2 Das Markenimage 
Das Markenimage ist die Wahrnehmung einer Marke beim Nachfrager. Es bestimmt 
das Fremdbild einer Marke und die Reaktion auf die Markenidentität. Das Fremdbild 
der Marke formt sich bei den externen Zielgruppen, aufgrund der Dauer der Wirkungs-
zeit, verzögert und erst über einen längeren Zeitraum. Die externe Zielgruppe analy-
siert dabei die Leistung, Vision, Persönlichkeit, Werte und  Kompetenzen sowie den 





Bei der Wahrnehmung wird zwischen der funktionalen- und der symbolischen Marken-
nutzung differenziert.  
3.3.2.3 Die Marke-Nachfrager-Beziehung 
Den Zusammenhang zwischen der Gestaltung, der Markenidentität und dem Mar-
kenimage wird in der Abbildung 6 anschaulich dargestellt. Die internen- sowie externen 
Zielgruppen interagieren miteinander und es bildet sich eine so genannte Marke-
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 Müller, A. Springer Gabler Verlag, Gabler Wirtschaftslexikon, Stichwort: Identitätsbasiertes Markenma-
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Nachfrager-Beziehung. Die „Marke-Kunde-Beziehungen bestehen aus inhaltlich zu-
sammenhängenden, subjektiv bewerteten sozialen Interaktionen im Sinne eines unmit-
telbaren und/oder reaktionsorientierten Austausches zwischen Marken und ihren 
bestehenden Käufern. Diesen Beziehungen liegen kognitive und/oder affektive Bin-
dungsmotive auf Seiten der bestehenden Käufer zugrunde, die durch den funktionalen 
und symbolischen Nutzen der Marke befriedigt werden.“ 56 
 
Abbildung 6: Interaktion der internen- und externen Zielgruppen
57
 
Die Marke-Nachfrager-Beziehung ist das Resultat aller Markenführungsaktivitäten. 
Anhand einer starken Marken-Kunden-Beziehung kann eine langfristige Kundenbin-
dung zum Entstehen kommen. 
3.3.2.4 Markenmanagementprozess 
Der Markenmanagementprozess der identitätsbasierten Markenführung wird in drei 
Teilprozesse eingeteilt: Das strategische Management, das operative Management 
und das Marken-Controlling. Der Managementprozess dient der Planung, Koordination 
und Kontrolle aller Maßnahmen zum Auf- beziehungsweise Ausbau einer starken Mar-
ke. Dabei werden sowohl die externen, als auch die internen Zielgruppen berücksich-
tigt, um langfristig eine stabile und werthaltige Marken-Kunden-Beziehung aufzubauen. 
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Im ersten Schritt des strategischen Markenmanagements werden aufbauend auf der 
Situationsanalyse wesentliche Grundsatzentscheidungen getroffen, sowie die Ziele 
festgelegt. Im operativen Markenmanagement werden die Marketinginstrumente konk-
ret ausgestaltet. Die Marketinginstrumente, auch bekannt als der Marketing-Mix, be-
steht aus folgenden Punkten: Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und 
Kommunikationspolitik. Die Ausgestaltung leitet sich dabei aus den Vorgaben des stra-
tegischen Markenmanagements ab. Im dritten Teilbereich, dem Marken-Controlling, 
wird die Effektivität und die Effizienz einer Marke beurteilt und dient zur Informations-
versorgung aller beteiligten Personen.  
 
Abbildung 7: Markenmanagementprozess der identitätsbasierten Markenführung
58
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3.3.3 Personal Branding als Verkaufsfaktor 
Früher haben die Konsumenten ein Lied im Radio gehört und den dazugehörigen 
Künstler erst zu Gesicht bekommen, als sie im Musikladen das Album gekauft oder 
einen Fernsehe- oder Liveauftritt gesehen haben. Mit der Geburt des Music Television 
MTV im Jahre 1980, hat sich dieses Prinzip des Konsumverhaltens schlagartig verän-
dert. MTV „killed the radio star“ und revolutionierte das Musikbusiness.59 
Vor der Geburt des Music Televisions MTV und der Digitalisierung, haben es Künstler 
deutlich schwieriger gehabt sich erfolgreich zu vermarkten. Um Ihre Publicity zu erwei-
tern, mussten die Musiker besonders für ihre musikalische Leistung oder aufgrund ih-
res Verhaltens auffallen, um so Aufmerksamkeit in den Medien (Zeitungen, Illustrierte, 
Radio, Fernseher) zu erlangen. Meist waren es Künstler, die für das Vermitteln einer 
Botschaft standen. Ein Beispiel für solche Musiker sind The Sex Pistols aus England 
und Wolf Biermann, der bekannt durch seine Biermann-Affäre zu DDR Zeiten ist. 
Wolf Biermann, Ost-Deutscher Musiker der DDR, ist bekannt für seine kritischen Texte 
gegen die Liberalisierungspolitik von Erich Honecker. "Sozialismus - schön und gut, 
aber was man uns hier aufsetzt, das ist der falsche Hut!" aus dem Lied „Warte nicht auf 
bessere Zeiten“, ist ein Beispiel für seine politische Lyrik. Seine provokanten Texte 
brachten dem Musiker im Jahre 1965, ein totales Auftritts- und Publikationsverbot. Im 
Jahre 1976 jedoch, erteilte ihm die Kulturabteilung des Bezirksrates die Erlaubnis, für 
einen Auftritt der IG Metall Konzertreihe „Radiothek“, nach West-Deutschland  zu rei-
sen. Lieder wie „Die Stasi-Ballade“ oder „Warte nicht auf bessere Zeiten“ vermittelten 
seinen politischen Standpunkt; jedoch nicht ohne Konsequenzen. Denn aufgrund Ver-
letzung der staatbürgerlichen Pflichten, wurde er daraufhin ausgebürgert. Die Bier-
mann-Affäre gilt heute als Höhepunkt kulturpolitischer Auseinandersetzungen in der 
DDR. 
Ein weiteres Beispiel sind die Sex Pistols, eine Punk-Rock Band aus England, die im 
Jahre 1975 gegründet wurde. „Sie waren eine Chaos-Truppe, die das Lebensgefühl 
einer ganzen Generation veränderte“60 und galten als Initiator der Punk-Bewegung. Mit 
ihrer vulgären und respektlosen Art, sorgte die Band in der Vergangenheit, für zahlrei-
che Schlagzeilen. Die Musiker Steve Jones, Paul Cook und Glen Matlock suchten nach 
einem Sänger für Ihre Band. Auf Rat des Musikmanagers Malcolm McLaren, trat der 
damals 19-jährige John Lydon der Band bei; ein Mann der noch nie gesungen hatte. 
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Frontmann und Sänger John Lydon, bekannt als Johnny Rotten, erhielt seinen Künst-
lernamen aufgrund seines geschmacklosen Charismas sowie seines ungepflegtes Er-
scheinungsbildes. Die provokante und vulgäre Art der Band spaltete die Nation in zwei 
Lager. Ihre Gegner lehnten sie ab, selbst ihre Befürworter entwickelten sich, aufgrund 
der unaufhörlichen und übertriebenen Art der Band, zunehmend zu Widerständlern. 
Ihre anhaltende Respektlosigkeit und Gesetzlosigkeit waren Grund dafür, dass sie 
kaum noch Auftrittsmöglichkeiten in England bekamen. Die Bühnen Englands verwie-
sen die Band nach Europa und die USA, wo sie ihrem Image nicht mehr standhalten 
konnten. Im Jahre 1978, gerade mal 3 Jahre nach der Gründung, löste sich die Band 
auf.  
Die Medien dieser Zeit reduzierten sich auf den Rundfunk sowie die Printmedien. Um 
Aufmerksamkeit in den Medien zu erlangen, musste man wie eben erläutert, beson-
ders für die musikalische Leistung oder aufgrund seines Verhaltens auffallen, denn das 
Kontingent für die Sparte Musik war in den Medien zu der Zeit begrenzt. Zum Beispiel 
gab es im öffentlich-rechtlichen englischen Fernsehprogramm in den 1960ern nur eine 
Musik-Sendung. Die Musik-Sendung Top of the Pops, auch bekannt als TOTP, war die 
einzige Sendung ihrer Art, in der die aktuellsten Charts sowie Musiker der Pop- und 
Rockmusik live präsentiert wurden. Top oft he Pops, eine Sendung der British 
Broadcasting Corporation, bekannt als BBC, wurde einmal die Woche für circa dreißig 
bis maximal sechzig Minuten ausgestrahlt, und aufgrund sinkender Zuschauerzahlen 
im Jahr 2006 abgesetzt. Die Sendung bot erstmals die Möglichkeit einen Künstler live 
im Fernsehen sowohl sehen als auch hören zu können.  
Es waren unter anderem die Beatles, die den Grundstein für die Revolution in der Mu-
sikindustrie gelegt haben. Die vierköpfige Band aus England wollte ihre Popularität 
vergrößern und weltweite Erfolge feiern. Im Jahr 1964 schrieb die Band Musikge-
schichte. Zu Gast bei Ed Sullivan, präsentierte die Band den ersten Live-Auftritt der je 
im Fernsehen ausgestrahlt wurde. Dieser Auftritt, mit über 73 Millionen Zuschauern, 
war nicht nur ein großer Erfolg für die Band, sondern auch der erste Schritt in eine 
neue Ära im Musikbusiness. 
Die Musikindustrie witterte ein neues Geschäft und im Jahre 1981 feierte MTV sein 
Debüt und veränderte schlagartig den Markt. „Video killed the radio star“ das Lied der 
Band Buggles war der erste Song, den MTV ausstrahlte. Tatsächlich hat das Music 
Television den klassischen „Radio Star getötet“  und das Musikbusiness revolutioniert. 
Denn mehr als jeder andere Einfluss, hat MTV das Image eines Künstlers zum pri-
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mären Faktor des Musikbusiness gemacht.61 Ab den 1980er Jahren, haben die Künst-
ler zunehmend Musikvideos zu ihren Liedern gedreht und die Botschaft des Liedes in 
einem Kurzfilm an die Konsumenten vermittelt. Es waren nicht mehr nur die Musik oder 
die Leistung der Darbietung eines Künstlers zu hören und zu sehen, sondern auch 
dessen Performance und Image. Mit dem Aufkommen des Music Television entwickel-
te sich eine neue Verkaufsstrategie und aus Menschen wurden wahrhaftige Kunstwer-
ke.  
Das Image, sowie das Auftreten eines Künstlers gewinnen zunehmend an Bedeutung, 
während die Qualität, beziehungsweise die Leistung der Darbietung zum Teil sogar 
zweitrangig wurde. Dadurch formierten sich neue Marketingstrategien, die den Fokus 
auf das Auftreten und Dasein eines Künstlers legten. Es entstanden so genannte 
„Trash-Acts“ oder sogar Bands, die nur für das Verkörpern eines Image standen. Bär 
Läsker erklärt: „Ja das tut es in jedem Fall. Es ist so, es war so und wird auch in Zu-
kunft noch eine ganze Weile so bleiben. Es hat schon immer sogenannte „Trash-Acts“ 
gegeben. Nur der Unterschied zu früher ist, dass es heute viel mehr Musiker und Me-
dien gibt wo auch viel mehr Trash produziert und publiziert wird. Es wird, wie schon 
erwähnt, heutzutage sehr auf die Optik und das Image eines Künstlers geachtet. Es 
kommt auf die Mischung an. Es ist nicht so, dass jeder, der super singen kann gleich 
ein qualitativ guter Künstler ist und jeder der vielleicht nicht so gut singen kann, qualita-
tiv schlechte Musik auf den Markt bringt. Das ist jedoch ein sehr komplexes Thema. 
Wobei ich definitiv sagen kann, dass es aufgrund der Tatsachen einen massiven Wert 
und Qualitätsverlust gibt.“ 
Ein Beispiel für eine Image-Band ist das Discopop-Duo Milli Vanilli, bestehend aus den 
Darstellern Fab Morvan und Rob Pilatus. Der Produzent Frank Farian nahm den Er-
folgssong „Girl You Know It’s True“ mit den Sängern Charles Shaw, Brad Howell und 
John Davis im Jahre 1988 auf. Der Song verkaufte sich weltweit über 21 Millionen mal, 
jedoch wurden nur die Stimmen und nicht die Persönlichkeiten der Sänger bekannt.  
Die Sänger waren dem Produzenten Frank Farian zu unspektakulär für sein Er-
folgsprojekt, also heuerte er Fab und Rob für seine Band Milli-Vanilli an. Das Duo ver-
körperte nur die Stimmen der Sänger, indem sie ausgefallen tanzten und ihre Lippen 
synchron zur Musik bewegten. Der Gesang kam vom Playbackband und sie waren 
lediglich die Darsteller der Musik. Der große Erfolg der deutschen Bandformation flopp-
te jedoch im Jahre 1990, als die Wahrheit ans Tageslicht kam.  
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Dieses Beispiel zeigt, wie essentiell das Image eines Künstlers wurde. Mit der Digitali-
sierung in den 1990ern, hat sich das Prinzip der „Markenbildung beim Menschen“ zu-
nehmend durchgesetzt. Es herrscht eine regelrechte Reizüberflutung an Künstlern, 
musikalischen Genres, sowie auch der Medienvielfalt. Künstler haben es schwer, sich 
in diesem neumodischen Musikbusiness durchzusetzen und langfristig zu bestehen. 
Das ist nicht nur infolge der Vielzahl von Künstlern, sondern auch wegen der finanziel-
len Lage zurückzuweisen. Wie bereits im früheren Kapitel erläutert, werden die Ein-
nahmen nicht mehr primär durch den Verkauf von Musik, sondern vielmehr mit 
Werbekampagnen, Endorsement62 oder Sponsoringverträgen, Live-Auftritten oder 
Merchandise-Artikeln (auch Produkte aus anderen Branchen) gemacht. Die folgende 
Tabelle 2 (siehe Seite 28) weist ein paar Beispiele für weitere Einnahmequellen bei 
etablierten Künstlern auf. 
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Personal Brand  Produkte Image 
Rihanna Eigenes Parfum Von anfänglicher Raggea 
  −Erstes Parfum im Mai 2011 auf den Markt gebracht Musikerin zum 
  MAC Kosmetiklinie Sex-Symbol 
  −Seit 2012 Gesicht für die Beauty-Marke MAC mit eigenem Lippenstift   
  Modelinie "Rihanna for River Island"   
  −Seit Februar 2013 eigene Modekollektion mit dem Modelabel River Island   
Lady Gaga Eigenes Parfum Ein Kunstobjekt  
 
−Das Parfum "Fame" seit August 2012 erfolgreich auf dem Markt exzentrisch 
  Diverse Merchandise Artikel    
  MAC Kosmetiklinie   
  −Seit 2010 Gesicht für die Beauty-Marke MAC mit eigener Kollektion   
  Polaroid   
  −Seit Januar 2010 ist Lady Gaga Creative Director von Polaroid   
  Diverse Werbekampagnen mit namenhaften Labels und Marken   
  −Versace seit 2014, Kopfhörer "heartbeats" designed für "Beats Electronic" etc.   
Madonna Werbevertrag mit Pepsi Sinnlich, Sexy, 
  −Weltweite Kampagne, wurde nach dem Like A Prayer-Skandal abgebrochen Skandalös 
  Truth or Dare by Madonna eine "Pop-Ikone" 
  −Im Jahr 2011 gegründete Lifestyle Marke (Parfum, Handtaschen, Schuhe, Accessoires)   
  Versace, Dolce & Gabbana, H&M, GAP, Louis Vuitton etc.   
  −Diverse Werbeeinsätze und Kampagnen seit 1985   
  Das Buch "SEX" und diverse Kinderbücher   
  −"SEX" wurde Anfang der 90er veröffentlicht. Die Kinderbücher von 2003-2006   
  Fashion & Beauty-Linie "Material Girl"    
  −Modemarke die seit 2010 auf dem Markt ist. In Zusammenarbeit mit Ihrer Tochter   
Beyoncé Werbevertrag mit Pepsi (50 Mio. Dollar 2012),  Image einer seriösen 
Knowles −Arbeitet schon seit 2002 mit Pepsi zusammen. Fünfte Kampagne seit 2002 Lady 
  Eigenes Parfum unter anderem zusammen mit Tommy Hilfiger Leidenschaft 
  −Im Februar 2010 erstes eigens Parfüm veröffentlicht. Drei weitere folgten bis August 2012   
Tabelle 2: Darstellung weiterer Einnahmequellen von Künstlern (*Quellenangabe für diese Seite siehe Literaturverzeichnis)
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Beyoncé Knowles, Lady Gaga, Rihanna und Madonna sind Beispiele für Musiker mit 
einer starken Marke. Jede dieser Künstlerinnen besitzt eine etablierte Markenidentität, 
die an die externen Zielgruppen kommuniziert wird. Aufgrund ihres etablierten Marken-
daseins und des daraus resultierenden medialen Interesses an der Person, können 
solche Künstler Profit auch aus anderen Quellen schöpfen (siehe Tabelle 2). Sie erhal-
ten zum Beispiel nicht selten das Angebot einer Werbekampagne. 
Die Sängerin Beyoncé Knowles wurde im Jahr 2013 Werbepartnerin von Pepsi. Carl 
Windfuhr, Marketing Manager von PepsiCo Deutschland erläuterte in einem Interview: 
"Beyoncé verkörpert Leidenschaft, Enthusiasmus und Lebensfreude und vermittelt 
damit perfekt den ,Live for Now'-Gedanken unserer Kampagne. Mit ihrer Power und 
Ausstrahlung ist sie die ideale Markenbotschafterin und kreative Partnerin für unsere 
neue Musikstrategie." Beyoncé Knowles erhielt satte 50 Millionen Dollar für diesen 
Werbedeal.63 
Auch Sängerin Christina Aguilera, die bekannt ist für ihre powervolle Stimme, ihr 
selbstbewusstes Auftreten und ihren weiblichen Kurven, wurde in 2012 das neue Aus-
hängeschild des übergroßen-Dating-Portals TheBigandBeautiful. Mit ihrem Image hat 
sie einen 3-Millionen schweren Werbedeal an Land gezogen.  
Ein weiteres Beispiel für einen Künstler, der mit Werbedeals sein Einkommen vergrö-
ßert hat, ist die Pop-Ikone Madonna. Sie warb bereits für Gap, H&M, Versace und 
Louis Vuitton. Für den Deal mit Louis Vuitton im Jahr 2008 hat die damals 50-jährige 
eine Gage von 10-Millionen Dollar erhalten. 
Zusammenfassend helfen etablierte und starke „Personen-Marken“ den Künstlern nicht 
nur in dem schnelllebigen Unterhaltungsmarkt zu bestehen, sondern können auch luk-
rative Angebote beschaffen.  
3.3.4 The Cultural Diamond64 
Im Musikbusiness gibt es zahlreiche Faktoren die den Erfolg eines Künstlers beeinflus-
sen. Wendy Grisworld hat ein hilfreiches Diagramm, zur Darstellung der soziologischen 
Aspekte die das Konstrukt, beziehungsweise die Wahrnehmung eines Künstler beein-
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flussen erstellt. Das Diagramm „The Cultural Diamond“ basiert auf vier interaktiven 
Punkten. Dazu gehören „the Social World, Cultural Object, Creator and Receivers“. 
Abbildung 8: The Cultural Diamond (Wendy Grisworld) 
65 
Der Begriff Social World deckt jegliche soziale Interaktion ab. Zu dem Begriff gehören 
alle, die eine Nachricht oder ein Symbol codieren und decodieren beziehungsweise 
senden und empfangen. Unter dem Begriff the Cultural Object ist der Künstler zu ver-
stehen. Creators, sind Menschen die Botschaften und Symbole kreieren und dazu bei-
tragen, diese in unserem sozialen Umfeld zu streuen. In der Musikindustrie versteht 
man unter Creators zum Beispiel Manager, Publizisten, Blogger oder ähnliche Perso-
nen aus der Medienwelt. Receivers sind die Zielgruppe beziehungsweise die Fans und 
die Anhänger des Cultural Objects.66 All diese Aspekte in dem Konstrukt des Cultural 
Diamonds, interagieren miteinander und beeinflussen den Erfolg eines Künstlers. Ge-
mäß dem Cultural Diamond, ist die Marke eines Künstlers das Cultural Objekt. Sie wird 
unter Einfluss des Social Worlds und der Receiver, von den Producers kreiert.  
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Hinter dem Konstrukt des Cultural Diamonds hängt eine ausgeprägte Marketingstrate-
gie der Producers, die versuchen das Social World und die Receiver zu beeinflussen. 
Durch erfolgreiche Markenführungsaktivitäten, versucht man sich dem Musikmarkt 
zeitgemäß anzupassen. Ein Beispiel hierfür ist die Veränderung des Musikmarktes mit 
der Digitalisierung und das Aufkommen der Medienvielfalt. Die drastischen Verände-
rungen des Konsumverhaltens haben den Producer und das Cultural Object zu einer 
Veränderung ihrer Marketingstrategie und Markenführungsaktivtäten gezwungen. Um 
in dem reizüberfluteten Musikmarkt langfristig bestehen zu können, mussten sich der 
Producer und das Cultural Object, den Wünschen und Erwartungen des Socials Wor-
lds und der Receiver zunehmend anpassen. Sozial Psychologe Jonathan Schroeder 
erläutert in seinem Buch: „Neither managers nor costumors completely control brand-
ing processes- cultural codes contribute to, and constrain, how brands work to produce 
meaning.“67 Weder die Producer oder das Cultural Object noch die Social World oder 
Receiver, haben die Kontrolle über den Prozess der Markenbildung. Es ist viel mehr 
die Interaktion der Gesamtheit, die den Prozess der Markenbildung steuert. 
Das Diagramm des Cultural Diamonds veranschaulicht das Gerüst auf dem der Mu-
sikmarkt aufgebaut ist. 
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Madonna Louise Ciccone ist eine amerikanische Sängerin, Songwriterin, Schauspiele-
rin, Autorin, Regisseurin und Designerin. Sie wurde im Jahr 1958 in Michigan geboren. 
Sie ist das optimale Fallbeispiel für die Thematik Personal Branding im Musikbusiness. 
Im Verlauf ihrer Karriere, hat Madonna den digitalen Wandel sowie die Geburt des Mu-
sic Television MTV und die daraus resultierende Veränderung des Konsumverhaltens, 
miterlebt. Ihr Image stand zweifellos immer im Mittelpunkt ihrer Karriere.  
4.1 Prägende Ereignisse und Einflüsse 
Madonnas Leben wurde von zahlreichen Ereignissen geprägt. Ereignisse, die ihr Ver-
halten und Ihre Handlungsweisen im späteren Leben verständlich und erklärlich ma-
chen.  Ereignisse, die ihr Image als Künstlerin beeinflussten und die sie in ihren 
Liedern verarbeitete. 
4.1.1 Der Tod ihrer Mutter 
Madonna war gerade mal 5 Jahre alt, als ihre Mutter an Krebs verstarb. Ihre Mutter, 
Madonna Louise Ciccone, nach der Madonna benannt wurde, starb im jungen alter von 
30 Jahren. Am Tag der Beisetzung, wurde ihre Mutter, zurecht gemacht und ge-
schmückt wie ein Engel, in einem offenen Sarg aufgebahrt. Mit Entsetzen musste Ma-
donna feststellen, dass der Mund ihrer Mutter zusammengenäht war. Dieser 
albtraumhafte Anblick sollte Madonnas gesamtes zukünftiges Leben prägen. 
Psychologe John Bowlby beschreibt „das am meisten Furcht einflößende Charakteris-
tikum einen toten Tieres oder Menschen ist seine Reglosigkeit. Was kann für ein Kind, 
das sich davor fürchtet zu Sterben, also natürlicher sein, als in Bewegung zu bleiben“. 
Er ergänzt, dass Menschen die in der Kindheit einen herben Verlust erlebten, „Überak-
tivität und zwanghafte Selbstbezogenheit“69 als resultierendes Fehlverhalten bilden. 
Eine charakteristische Eigenschaft die bei Madonna deutlich zu sehen ist. 
Traumatisiert durch den Anblick ihrer regungslosen und zerbrechlichen im Sarg liegen-
den Mutter, hat Madonna eine Aversion gegen alles Schwache entwickelt. „Ich begriff, 
dass ich zwei Möglichkeiten hatte, entweder traurig und schwach zu sein und die Kon-
trolle zu verlieren oder das Kommando zu übernehmen und dafür zu sorgen, dass sich 
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die Lage bessert.“70 Folglich übernahm sie die Mutterrolle für ihre jüngeren Geschwis-
ter und entwickelte sich zu einer zwanghaften Fürsorgerin. 
4.1.2 Das Verhältnis zu ihrem Vater 
Silvio Anthony Ciccone, der Vater von Madonna, heiratete die Haushälterin Joan Gus-
tafson gerade mal drei Jahre nach dem Tod seiner Frau. Madonna ignorierte ihre 
Stiefmutter und kämpfte stets um die Aufmerksamkeit ihres Vaters, denn sie fühlte sich 
ihres Vaters beraubt. Sie wuchs mit dem anhaltenden Bedürfnis nach körperlicher Nä-
he und Zuneigung auf und entwickelte eine beachtliche emotionale Härte. „Ich denke, 
der Hauptgrund dafür, dass ich mich ausdrücken konnte und nicht habe einschüchtern 
lassen, lag vor allen Dingen darin, dass ich keine Mutter hatte. Frauen werden traditio-
nal dazu erzogen, unterwürfig und passiv zu sein. Von Männern erwartet man Tatkraft. 
Der Mann verdient das Geld und legt die Regeln fest. Ich weiß, dass mein Mangel an 
Zurückhaltung durch den Tod meiner Mutter bedingt ist. Mütter bringen ihren Kindern 
unter anderem Manieren bei. Mir hat man absolute keine dieser Regeln und Vorschrif-
ten beigebracht.“71 
Von ihrem fünften Lebensjahr an ging Madonna ihren eigenen Weg. Sie folgte nicht 
den Erziehungsmaßnahmen der streng katholischen Mutter, sondern wollte die Traditi-
on des männlichen- und weiblichen Daseins brechen. „Ihr Vorbild- aktiv agierend, 
selbstbestimmend, zielgerichtet- war männlich.“72 
4.2 Ihre Karriere 
Die Pop-Ikone Madonna gehört heute zu den erfolgreichsten Sängerinnen der Welt. 
Für ihre außerordentliche Arbeit erhielt sie bereits zehn Grammys und zwei Golden 
Globes. „Ich habe mir jahrelang des Arsch aufgerissen... ich habe mir alles erarbeitet 
was ich besitze und ich habe lange und hart gearbeitet, und deshalb glaubte ich es 
verdient zu haben, als ich es bekam (ihren Ruhm). Ich wusste immer, dass es eines 
Tages passieren würde.“73 Zu Gast bei Dick Clark in der American Bandstand Show 
äußerte Madonna: „Ich werde die Welt beherrschen.“ 
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4.2.1 Wie alles begann 
Madonna bekam mit 18 Jahren, nach ihrem High-School-Abschluss, ein Tanzstipendi-
um an der Universität von Michigan. Sie brach das Studium 1978 nach kurzer Zeit ab 
und zog nach New York um dort eine Karriere als Tänzerin zu beginnen. Während sie 
mit kleinen Jobs ihren Lebensunterhalt verdiente, widmete sie sich parallel der Musik. 
Sie fing an Gitarre und Schlagzeug zu spielen, eigene Songs zu schrieben und sang in 
einigen unbekannten New Yorker Bands.  
Die New Yorker Szene hat Madonna inspiriert; insbesondere der Kleidungsstil und die 
aufgeschlossene Art der Menschen. Bands wie die Sex Pistols, Siouxsie and the 
Banshees oder die Slits haben sie in ihrem Erscheinungsbild und ihrem weiteren Vor-
haben stark beeinflusst. Sie verband Elemente des Punks mit Erotik und präsentierte 
diese revolutionäre Neuinterpretation auf den Bühnen New Yorks. 
Bei Proben mit ihrer Band Emmy im Jahr 1981 hat die Managerin Camille Barbone 
Madonna singen gehört. Sie bot Madonna an ihre Managerin zu werden, unter der Be-
dingung, dass sie sich von ihrer Band trennt. Madonna nahm das Angebot an und un-
terschrieb einen Vertrag mit Camille Barbone. Camille ermöglichte Madonna, unter 
anderem, den prestigeträchtigen Auftritt im Underground Club New Yorks, bei dem sie 
einflussreiche Menschen des Musikbusiness kennen lernte. Dennoch trennte sich Ma-
donna nach nur einem gemeinsamen Vertragsjahr von ihrer Managerin. Camille erläu-
terte in einem späteren Interview: „Ich hatte einfach nicht die Kraft, Madonna auf die 
nächste Stufe zu bringen. Die Sache glitt mir aus den Händen.“74 Es war klar das Ma-
donna das Zeug für das Musikbusiness hatte. Sie erregte Aufmerksamkeit und spielte 
ihre eingenommene Rolle des „dummen Luders“ mit Perfektion, dennoch war niemand 
in der Branche bereit das Risiko einzugehen, sie unter Vertrag zu nehmen. 
Nach Vertragsschluss mit Camille Barbone, wendete sich Madonna der alternativen 
Szene des New Yorker Nachtlebens zu. Sie tanzte im Club Danceteria, lernte dort den 
DJ Mark Kamins kennen und überreichte diesem DJ ihr Demo-Tape, in der Hoffnung er 
könne ihr helfen, im Musikbusiness Fuß zu fassen. Mark Kamins gab ihr erstes Demo-
Tape an den Geschäftsführer von Sire Records, Seymour Stein, weiter. Er nahm sie für 
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4.3 Die Marke Madonna 
Madonna hat sich immer wieder neu erfunden. Sie weiß wie sie Aufmerksamkeit er-
langt und was sie tun muss um sich in Szene zu setzen. Sie ist in ihren 32 Jahren Mu-
sikbusiness, zahlreiche Entwicklungen und Trends durchlaufen und hat stets versucht 
sich ihrer Umgebung anzupassen.  
Ihr Bassist Anthony Jackson sagte in einem Interview „Madonna weiß, dass sie nicht 
die beste Sängerin ist, aber sie weiß auch, wie man den Kern der Musik erfasst. Sie 
hat Stil, ein Gespür dafür, die richtigen Songs auszusuchen und sie dann umzuset-
zen“.75 
4.3.1 Die Pionierin 
Am Anfang ihrer Karriere begann Madonna mit ihren weiblichen Reizen zu spielen. Sie 
bemerkte, dass sie Aufsehen mit ihrer Darstellung von Selbstliebe erregte. Sie spielte 
mit den Gedanken ihres Publikums und ließ keine Zurückhaltung spüren. Bei ihren 
Aufführungen ließ Madonna „unterschwellig die Botschaft mitschwingen, sie würde sich 
selbst befriedigen, ließ in den Köpfen des Publikums die Vorstellung aufkeimen, was 
sie täte, sei unanständig und verboten“.76 Ihr Image war geprägt von ihrer revolutionä-
ren Neuinterpretation des Punks, den sie mit Erotik verschmolz. Ihre Outfits bestanden 
aus Bondage-Sachen der Fetisch-Szene; sich so zu kleiden war in den 1970ern ein 
Eklat. Ihr Stil war eine Mischung aus Discount-Punk und Erotik, eine Darstellung die 
man in dieser Konstellation noch nie zu Gesicht bekommen hatte. 
Ihre frühere Managerin Camille Barbone, die sie zu dieser Zeit begleitet hatte, erläuter-
te in einem Interview: „Madonna ließ überhaupt keine Zurückhaltung spüren. Sie ver-
hielt sich wie eine Frau, die ganz alleine in ihrem Schlafzimmer vor dem Spiegel 
singt“.77 Madonna verhielt sich in jeder Hinsicht hemmungslos und liebte es zu provo-
zieren. 
Sie veröffentlichte 1983 ihr erstes Debüt-Album namens „Madonna“. Eine Mischung 
aus New-Order und Disco-Dance-Beat. Ihr Image wandelte sich zunehmend von der 
Discount-Punk/Erotik Frau zu einem Toy-Boy Image; das Jungenspielzeug. 
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4.3.2 Das Toy-Boy (Jungenspielzeug) 
Unter der Anleitung von Fashion Designerin und Stylistin Maripol perfektionierte Ma-
donna ihren Toy-Boy Look. Die Menschen fanden Gefallen an ihrem Erscheinungsbild 
und wurden auf sie aufmerksam. Im Jahr 1984 veröffentlichte Madonna ihr Studioal-
bum Like a Virgin, dass auf ihr Toy-Boy Image abgestimmt war. Sie spielte aufreizend 
mit ihrem Publikum und mit ihrem Image. 
Bei den MTV-Awards in 1984 sang Madonna leicht bekleidet auf einer weißen Hoch-
zeitstorte und simulierte auf der Bühne Sex. Sie war bekleidet mit einem weißen Busti-
er, einem Tüllrock und Schleier. Dazu trug sie einen Gürtel mit der Aufschrift „Toy-
Boy“. Ihr provokanter Auftritt hatte eine gewaltige Resonanz zur Folge. Die Telefonlei-
tungen des Senders wurden überlastet mit Anrufen von Fernsehzuschauern. Nach 
diesem Auftritt wusste jeder wer Madonna ist. „Wenn sich etwas derart Spontanes, 
Prägnantes und Echtes ereignet, lieben es die Leute“78 so Billy Steinberg, der Co-Autor 
des Liedes, in einem Interview.  
Madonna strahlte Energie aus, ihr Image verkörperte Macht. Sie war die Botschafterin 
der Frauen in den 1980ern. Sie stand für Gleichberechtigung und das Recht seine se-
xuellen Bedürfnisse auszudrücken.  
Das mediale Interesse um die Person Madonna war geweckt. In 1985 heiratete Ma-
donna den Schauspieler Sean Penn und kehrte New York den Rücken. Zur selben Zeit 
erschienen Nacktbilder der Sängerin, die zu New Yorker Zeiten entstanden waren. Aus 
Geldnot hatte sie dort zeitweise als Nacktmodel gearbeitet. Der Presse gegenüber em-
pörte sich Madonna über die Veröffentlichung der Bilder, insgeheim freut sie sich über 
die Publicity. Um diesem „Negativ-Image“ entgegen zu wirken, erschien sie an einem 
heißen Sommertag, in demonstrativ dicke und altmodische Klamotten gekleidet, zu 
einem Live-Aid-Konzert. 
4.3.3 Unschuld und Idealismus 
Die späten 1980er waren der Beginn einer neuen Ära im Musikbusiness. Popkünstler 
wurden zunehmend zu einer Eigenmarke. Ein Trend, den sich auch Madonna zunutze 
machte. Die Designerin ihres Album-Covers zu True Blue äußerte: „Madonna war sich 
bereits sehr genau bewusst, welchen Wert ihr Image hatte, und sie übte die Kontrolle 
darüber aus.“79 
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Im Jahr 1986 meldete sich Madonna mit einem neuen Album und einem neuen Image 
zurück. Sie veröffentlichte das Album „True Blue“ welches das Image der Toy-Boy Frau 
beendete. Sie ließ sich in ihrem Erscheinungsbild von der unvergänglichen Ausstrah-
lung der Marylin Monroe inspirieren und präsentierte sich nunmehr in einer Kombinati-
on aus Unschuld und Idealismus. 
Madonna liebte es zu provozieren, nicht nur mit ihrem Auftreten oder mit ihrem Image, 
sondern auch mit der Botschaft, die sie mit ihren Liedern kommunizierte. Das Lied 
„Papa Don’t Preach“ ist ein Beispiel dafür. Es handelt von einer schwangeren Teena-
gerin, die ihrem strengen Vater erklärt, dass sie ihr Baby behalten möchte. Das Lied 
hat eine Debatte zum Thema Schwangerschaft und Schwangerschaftsabbruch bei 
Teenagern ausgelöst. Abtreibungsgegner waren darüber hocherfreut, während viele 
andere die Zulassung von Schwangerschaften bei Teenagern kritisierten.  
„Madonna“ stand für eine Muse, Schöpferin, für ein sexuelles Wesen. Bezeichnungen 
aus der Madonna Kraft bezog und die ihr Image einer klassischen Ikone unterstrei-
chen.  Sie hatte sich endgültig von ihrem Toy-Boy Image befreit. 
In dem Lied Live To Tell vermittelte Madonna Leidenschaft und Theatralik. Ein Lied, 
das die dunkeln Klänge des darauffolgenden Albums Like A Prayer, vorwegnahm.  
4.3.4 Die Provokateurin 
Im Jahr 1989 erschien das Album Like a Prayer. Darin verarbeitete Madonna ihre Ver-
gangenheit sowie die gescheiterte Ehe mit Sean Penn. „Neben der Religion, ist die 
Familie das andere Hauptthema, das Madonna in ihrem Album auslotete.“80 „Ich habe 
nicht versucht die Dinge mit Zuckerguss zu überziehen oder bekömmlicher für den 
Massengeschmack zu machen... Ich habe das geschrieben, was ich fühlte.“81 Madon-
na wurde erwachsener. Sie löste sich von der Teenager Zielgruppe und widmete sich 
einer älteren Zuhörerschaft.  
In den Musikvideos zum Album Like A Prayer, stellte Madonna Themen wie Sex, Ras-
sismus und Religion auf provokanteste Art und Weise zur Schau. 1989 unterzeichnete 
Madonna einen einjährigen Endorsement-Vertrag mit Pepsi der aufgrund ihrer anstößi-
gen Art, nicht lange währte. Nach Veröffentlichung des Videos zu Like a Prayer haben 
die Kirchenführer ihre Gemeindemitglieder dazu aufgefordert, Pepsi zu boykottieren. 
Es erhob sich ein Proteststurm religiöser Gruppen und auch MTV verbannte das Video 
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aus dem Nachtprogramm. Pepsi reagierte, und der Vertrag mit Madonna wurde aufge-
löst.  
Im Jahr 1990 veröffentlichte sie das Album Im Breathless, worauf unter anderem der 
Song Vogue war. Das Lied Vogue war ein Tribut an die Filmdiven der 1940er Jahre. 
Bei den MTV-Awards 1990, präsentierte sie ihrem Publikum eine Show, die so schnell 
keiner vergessen sollte. Carlton Wilborn, einer der Tänzer, erläuterte in einem Inter-
view: „Eine Produktion von einer derartigen Dimension hatte es auf MTV noch nie ge-
geben, diese Kostüme, die Fans, die Dramatik.“ Mit Vogue kommunizierte sie eine 
lebensbejahende, optimistische und grenzüberschreitende Lebenseinstellung. „Es war 
als bekäme sie ein Gefühl für ihre eigene Unsterblichkeit und für ihre wahre Macht.“82 
1990 folgte The Immaculate Collection, ein Greatest-Hits-Album der Pop-Ikone. Justify 
My Love war eine Singleauskopplung des Albums, ein Lied, dass mal wieder für Kont-
roversen sorgte. Der Song war Ausdruck ihres sexuellen Wesens. Aufgrund der prekä-
ren Inhalte hat MTV die Ausstrahlung dieses Musikvideos untersagt. Die 
Zensurmaßnahmen der Amerikaner hinderten Madonna keines Wegs das Musikvideo 
zu veröffentlichen. Es wurde zum Verkauf im Handel angeboten und entpuppte sich als 
Bestseller. Das Lied Justify my Love, das auch Teil ihrer darauffolgenden „The Blond 
Ambition Tour“ war, sorgte für weitere Schlagzeilen bei ihren Live-Auftritten. 
Mit dieser Tour versuchte sie die Performance-Art von Konzerten zu revolutionieren. 
Der Choreograf der Tour Vincent Petersen sagte: „Es war die Absicht jede Regel zu 
brechen, die sie brechen kann. Sie wollte Aussagen über Sexualität, Transsexualität 
und die Kirche treffen. Aber die größte Sache, an der wir uns versucht haben, war die 
Veränderung der Form von Konzerten. Statt einfach nur die Songs zu präsentieren, 
wollten wir Mode, den Broadway, Rock und die Performance-Art miteinander kombinie-
ren.“83 Madonna präsentierte den Song Justify my Love, in einem von Jean Paul Gaul-
tier designten Büstenhalter. Das pink-leuchtende Korsett mit konischem Büstenhalter 
betonte ihre Weiblichkeit. Es stellt das Bild eines gezähmten und geformten Körpers 
dar, eine Form des Sadomasochismus. Die Modehistorikerin Sarah Cheang erklärt: 
„Das moderne Korsett folgt einer Strategie, die Frauen ein Gefühl der Weiblichkeit 
vermittelt, weil es mit der Vorstellung von einer devoten Körper- und Geisteshaltung 
spielt.“84 Auf ihrer Tour behandelte Madonna die Themen Sex und Religion in einem 
solchen Ausmaß, dass die Polizei von Toronto drohte, sie aufgrund ihrer obszönen 
Darbietungen zu verhaften. Peter Morse, der leitende Beleuchter der Show äußerte 
nach einem Live-Auftritt: „Madonna hat eine Richtung und einen Weg für sich geschaf-
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fen, den es vorher nicht gegeben hatte. Sie hat mich inspiriert.“85 Madonna feierte die 
Kunst der Selbstbefriedigung und der weiblichen Begierden.86 
1991 widmete sich Madonna einem neuen Projekt. Ein Projekt, indem sie ihr sexuelles 
Wesen noch mehr betonte. Sie schlüpfte in die Rollen der Domina und Sexpredigerin 
und schrieb das Buch Sex. Sex beinhaltete erotische Kurzgeschichten und Darstellun-
gen über Tabuthemen wie das Masturbieren einer Frau, Lesbianusmus und Sadoma-
sochismus. Madonna ist der Meinung „Sexuelle Unterdrückung ist die Ursache für viele 
schlimme Verhaltensweisen. Als ich Jung war, habe ich alle möglichen sexuellen Er-
fahrungen mit Mädchen gemacht. Ich halte solche gleichgeschlechtlichen Erfahrungen 
für völlig normal“.87 Es erschien auf dem Markt in limitierter Ausgabe, verpackt in einer 
Silberfolie mit Zippverschluss. Charles Melcher, der Herausgeber von Sex, äußerte: 
„Madonna wollte, dass das Buch versiegelt wurde, sie wollte etwas, das man verletzen 
musste, um zum Genuss vorzudringen. Mehrere  Arten von Verschlussklammern wur-
den diskutiert, bis schließlich die Idee aufkam, es in einem Beutel einzuschweißen, um 
an eine Kondompackung zu erinnern.“88  
Manchen ging das Buch zu weit, anderen nicht weit genug. Madonna äußerte in einem 
Interview: „Wenn man populär ist, erwarten die Leute, dass man es auch bleibt und 
Dinge tut, die ebenfalls populär sind, nichts anderes bedeutet das Wort. Überschreitet 
man einmal die Grenze, so muss man mit einer Menge wütender Reaktionen rechnen. 
Da die Leute das Buch Sex gekauft haben, obwohl es so viel Ärger hervorgerufen hat, 
denke ich, haben sie sich dazu entschlossen, nicht betrogen werden zu wollen, und 
mich dafür bestraft... ich bin stolz darauf, wie ich mich (bei Sex) verhalten habe, denn 
damit habe ich ein Beispiel geliefert und Frauen die Freiheit gegeben sich ausdrucks-
voll darzustellen. Ich bin stolz darauf, eine Vorkämpferin zu sein.“89 
4.3.5 Die Bestie 
Im Jahr 1992 folgte ihr Album Erotica. Es war das erste Album, das sie in ihrem eige-
nen Record Label Maverick aufgenommen hatte. „Ihre Rolle war dominant, verspielt, 
sadistisch; eine Bestie.“90 Das Album Erotica war eines ihrer persönlichsten Alben in 
dem sie die Themen Leidenschaft, Leid, Betroffenheit, Depression und Verwirrung zum 
                                                          
85
 O’Brien, L. 2008 S. 233 
86
 Vgl. O’Brien, L. 2008 
87
 Neil, A. Sunday Times Magazine. 1992 
88
 O’Brien, L. 2008 S. 254 
89
 Vgl. Du Noyer, P. 1994/ St. Michael, M. 2004 S. 109 
90
 O’Brien, L. 2008 S. 269 
Fallbeispiel Madonna 40 
 
Ausdruck brachte. Sie spielte mit ihrer Intimität und nahm die Rolle der Domina, in ei-
ner Welt des Sadomasochismus, ein. 
Nachdem so viel Aufruhr um die ihre Person gemacht wurde, ging Madonna auf Tour, 
ein Medium indem sie immer Erfolg gehabt hatte. Einen Großteil der Songs des Al-
bums Erotica, präsentierte sie auf ihrer Tour The Girlie Show 1993. „Die Tour war eine 
Widmung an die Gay-Kultur, ein Tribut an AIDS erkrankte Menschen und ein Hochge-
sang auf das Leben selbst.“91 Sie wurde gut angenommen, die negativen Auswirkun-
gen des Buches Sex hielten dennoch an.  
Am 31. März hatte Madonna einen ihrer berüchtigtsten Fernsehauftritte. In einem Inter-
view in der Late Show bei David Letermann hatte Madonna das Wort „Fuck“ ganze 
dreizehn Mal ausgesprochen. Zu allem Überfluss überreichte sie dem Moderator  eines 
ihrer Höschen und sprach darüber unter der Dusche zu pinkeln. Am nächsten Tag fiel 
die Presse über sie her und behauptete sie hätte keine Ideen mehr und habe ihre Kar-
riere auf Dreck aufgebaut. Ihre Karriere erreichte einen neuen, nie da gewesenen Tief-
punkt. Madonna verteidigte sich daraufhin indem sie äußerte: „Das war eine Zeit in 
meinem Leben, in der ich extrem wütend war. Ich war wütend darüber, wie ich erzogen 
worden war. Wütend darüber, wie sexistisch diese Gesellschaft ist, in der wir leben. 
Wütend auf die Leute, die meinten, weil ich ein Sexualleben habe, könnte ich gar nicht 
talentiert sein. Ich war wütend, einfach auf alles.“92 
4.3.6 Das Portrait einer braven Frau 
Im Jahr 1994 veröffentlichte Madonna ihr sechstes Studioalbum Bedtime Stories. Sie 
wusste, dass eine Menge von ihrem neuen Album abhing. Nach ihrem letzten Album 
Erotica, musste sie wieder eine Aufsehen erregende Wirkung erzielen. Nachdem so 
viel Aufruhr um ihre Person geschehen war, hat Madonna ihr Image radikal verändert. 
Sie wandelte sich zu einem anzüglich-romantischen Frauenportrait, ließ ihr Haar neu 
frisieren und legte ein weiblicheres Make-Up auf.  Mit dem Album Bedtime Stories, war 
auch ein Wandel ihrer musikalischen Orientierung festzustellen. Sie widmete sich zu-
nehmend der elektronischen Musik. Die gleichnamige Single Bedtime Story, wurde zu 
einem großen Dance-Club Hit; auch innerhalb Europas. Barbara O’Dair vom Rolling 
Stone Magazin, lobte den satten Soul und die flüssigen Balladen.93 Madonna befand 
sich wieder auf einem lang ersehnten Hoch. 
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1997 erhielt Madonna die Hauptrolle der Eva Perón in dem Musicalstück Evita von 
Andrew Lloyd Weber. Das Stück erzählte die Geschichte der Eva Paròn. Eine Frau, die 
in der Unterhaltungsbranche als Fotomodell, Radiostar und Filmschauspielerin Karriere 
macht, anschließend dem späteren Staatspräsidenten von Argentinien, Juan Perón, zu 
seinem Amt verhilft, ihn heiratet und später als umstrittene Volksheldin im Alter von 33 
Jahren, einem Krebsleiden erliegt. Eine Rolle mit der Madonna sich stark identifizierte. 
Das Musicalstück bot ihr die Möglichkeit, sich von ihrer eigentlichen Rolle der „Pop-
Ikone Madonna“ eine Auszeit zu nehmen und sich von den Strapazen der letzten Jahre 
zu erholen. Für ihre Interpretation der Rolle Eva Paròn erhielt Madonna einen Golden 
Globe. 
Während den Dreharbeiten zu Evita, wurde Madonna schwanger. Sie trug ihr erstes 
Kind Lola, von dem Mann Carlos Leons, in sich. Madonna äußerte: „Mein Leben wird 
nie wieder so sein wie vorher.“94 Sie suchte nach einer geeigneten Religion für ihre 
Tochter und fühlte sich der Religionsform jüdischen Ursprungs Kabbalah hingezogen.  
4.3.7 Die Visionärin 
Im Jahr 1998 veröffentlichte Madonna ihr neues Studioalbum The Ray of Light. Das 
neue Album wurde stark von ihrem Glauben und ihrer neu eingelebten Rolle als Mutter 
inspiriert. Madonna handelte Ende der 1990er als Visionärin und wusste, wie sie die 
Herzen der seriösen Hörerschaft für sich gewinnen konnte. Für das Album The Ray of 
Light, arbeitete sie mit dem Produzenten William Wainwright, bekannt als Orbit zu-
sammen. Orbit war das Gesicht der Dance Culture und war für seine abstrakten Beats 
bekannt. Gemeinsam mit ihm, kreierten sie mit dem Album etwas Innovatives, das von 
dem Rolling Stone Magazin als „brillant“ definiert wurde.95 Mit diesem Album und ihrem 
neu aufgesetzten Image brach sie mit ihrem alten Leben. Das Party-Girl war nur noch 
eine Erinnerung. 
Es folgte im Jahr 2000 ein weiteres Pop-/ Dance-/ Elektronik Album, genannt Music. 
Sie versuchte sich weiterhin als Visionärin und ließ sich von dem Pariser E-Musiker 
Mirwais Ahamadzai zu ihrem neuen Album inspirieren. In einem Interview verriet sie 
dem Billboard Magazine: „Ich halte diesen Mann wirklich für genial. Ich höre sein Zeug 
und denke, das ist der Sound der Zukunft.“96 Auch Mirwais erläuterte in einem späteren 
Interview, „dass die Herausforderung darin lag, etwas verborgenes aus Madonna her-
vorzuholen. Etwas das sich hinter ihrer Persönlichkeit versteckt hat. Ich wollte ihr Po-
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tential als Musikerin herausstellen.“97 Das Album Music, ließ Madonna zur Königin der 
Dance-Szene werden. Im Jahr 2003 erhielt sie sogar einen Grammy für das Album. 
Parallel zur Erscheinung ihres neuen Albums Music, kam die illegale Musiktauschbörse 
Napster auf den Markt. Die Macht des illegalen Downloads machte sich auch bei die-
sem Album bemerkbar. Trotz dessen, dass sie einen Grammy dafür erhielt, schaffte 
das Album es nur auf Platz 452 der Rolling Stone-Liste der Größten Alben aller Zeiten. 
Ein weiteres Ereignis, das sich im Jahr 2000 ergab, war der historische Auftritt in der 
Londoner Brixton Academy. Das Konzert, welches eigentlich für 3.500 geladene Gäste 
gedacht war, verursachte einen regelrechten Medienhype. Aufgrund einer Vereinba-
rung mit Microsoft wurde die Show live im Internet übertragen und von neun Millionen 
Menschen gesehen. „Es war, als werfe sie der neuen Generation der Britneys den 
Fehdehandschuh hin und sagt: Toppt das!“.98 
Sie hatte mittlerweile Guy Richie geheiratet, war mit ihm nach England gezogen und 
hat  ein zweites Kind zur Welt gebracht. Das mediale Interesse an dem Paar und der 
Person Madonna, war unermesslich. 
4.3.8 Die Revolutionärin 
2001 war Madonna auf Welttournee mit ihrer Drowned World Tour. Die Tour erzielte 
die dritthöchste Bruttoeinnahme aller Tourneen in 2001 und war eine der aufwendigs-
ten Tourneen in ihrer Geschichte. Bei dieser Tour zeigte sich Madonna in zahlreichen 
Facetten; von dem Material Girl bis zum Geisha Girl. 
Im Verlauf ihrer Drowned World Tour, geschahen die Terroranschläge des 11. Sep-
tembers 2001 in den USA. Terroristen hatten vier Verkehrsflugzeuge entführt und zwei 
davon in die Türme des World Trade Centers, in New York City und eines mutmaßlich 
in das Pentagon in Arlington/ Virginia gelenkt. Das Vierte stürzte in Pennsylvania ab. 
Die Anschläge forderten etwa 3000 Todesopfer. Madonna reagierte auf das Gesche-
hen und verschob ihr Konzert an diesem Tag. Bei den darauffolgenden Konzerten hielt 
sie Schweigeminuten ein und spendete sämtliche Erträge den Opfern des Terroran-
schlags. „Wir machen diese Show nicht, weil wir vergessen wollen, sondern weil wir 
wollen, dass die Leute sich dran erinnern, wie kostbar das Leben ist. “99 Das Lied Holi-
day wurde zu einem Aufruf für den weltweiten Frieden. Sie begann die Rolle einer Re-
volutionärin und die einer Freiheitskämpferin einzunehmen. 
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Das Studioalbum The American Life, das in 2003 veröffentlicht wurde, war eine Reak-
tion auf die Terroranschläge des 11. Septembers 2001. „Das Album spiegelt meine 
psychische Verfassung und meine derzeitige Sicht der Welt wieder.“100 Madonna wähl-
te für das neue Album ein radikales Image. Sie färbte ihre Haare dunkel um Seriosität 
auszustrahlen und nahm den Che Guevara-Look an, um ihre politische Orientierung zu 
unterstreichen. In Ihren Liedern stellt Madonna den Materialismus sowie den Kapita-
lismus in Frage. Ein Beispiel hierfür, ist das Video zu The American Life, worin sie Stel-
lung zum Krieg nimmt. Das Video zeigt Soldaten und irakische Kinder auf einem 
Laufsteg, während im Hintergrund amerikanische Bomber und Explosionen übertragen 
werden. „Es richtet sich nicht notwendigerweise gegen (den Irak-) Krieg. Zu jedem be-
liebigen Zeitpunkt werden weltweit mindestens 30-Kriege geführt, und ich bin gegen 
alle.“101 Madonna verschob die Veröffentlichung ihres Videos, da sie sich vor den Re-
aktionen fürchtete. Die Sängerin Natalie Maines der Country-Band Dixie Chicks hatte 
sich zuvor gegen Bush ausgesprochen und sie gerieten ins Visier einer Hasskampag-
ne.  In einem späteren Interview äußerte Madonna, dass sie mit der Zurückhaltung des 
Videos ihre Familie, ihren Mann und ihre beiden Kinder, schützen wollte. 
Noch im selben Jahr erregte Madonna, mit ihrem Auftritt bei den MTV-Awards, große 
Aufmerksamkeit in den Medien. Auf öffentlicher Bühne, küsste sie Britney Spears und 
äußerte in einer Stellungnahme: „Ich habe Britney Spears geküsst. Ich bin die Popstar-
Mama und sie ist das Pop-Star Baby. Ich küsse sie, um meine Energie auf sie zu über-
tragen.“102 
4.3.9 Die englische Landlady 
Nach der Veröffentlichung ihres Buches Sex in 1991, widmete sich Madonna in 2003 
einem neuen Buch-Projekt, als Kinderbuch Autorin. Sie ging auf in ihrer Mutterrolle und 
verfasste im Zeitraum zwischen 2003 und 2006 sechs Kinderbücher. In ihren Kinder-
büchern vermittelte Madonna Beständigkeit, Tradition und familiäre Werte. Sie wandel-
te ihr Image zu einer englischen Landlady. 
Im Jahr 2005 veröffentlichte Vogue ein Bild von Madonna, auf dem sie in Jodpurhose 
und Tweed auf einem Pferd posiert. Sie äußerte in einem Interview: „England ist nun 
meine Heimat. Ich kann inzwischen reiten, ich kann inzwischen schießen, ich kann 
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inzwischen angeln.“103Auch die Medien veröffentlichten Schlagzeilen wie „Madonna als 
englische Landlady“.104  
Sie begann „to become a concerned citizen oft he world“.105 Sie nahm an zwei Benefiz-
konzerten teil. An einem Gedenkkonzert der Hinterbliebenen des Tsunamis in 2004 
und  dem weltumspannenden Live-8 Konzert. Dieses Konzert stand unter dem Motto 
„Macht Armut zur Vergangenheit“ und fand am 2. Juli 2005 gleichzeitig an 10 Orten der 
G8-Mitgliedstaaten und in Südafrika statt. Danach gründete sie die non-profit Organisa-
tion Raising Malawi, entdeckte ihre Liebe zu Afrika und adoptierte einen afrikanischen 
Jungen. 
4.3.10 Die Disco-Diva 
Mit ihrem Studioalbum Confessions on the Dancefloor, das in 2005 veröffentlicht wur-
de, verkörperte Madonna eine Disco-Diva. Sie ließ sich unter anderem von Künstlern  
wie ABBA, Donna Summer und Gloria Gaynor inspirieren. Madonna passte ihr Image 
dem Disco-Sound an. Mit langem rotblondem Haar, einer Föhnwelle und einem glän-
zenden violetten Disco-Anzug, verkörperte sie eine Hommage an die 1970er Jahre. 
Mit ihrem Album Hard Candy, ist sie dem Sound des Dance-Pop treu geblieben. Für 
dieses Album arbeitete sie, unter anderem mit Pharrell Williams, Timbaland und Justin 
Timberlake zusammen; Künstler und Produzenten die zu dieser Zeit den Erfolg, auch 
bei der jüngeren Hörerschaft, garantierten. Der Sound des Albums Fu-
tureSex/LoveSounds das Justin Timberlake in 2006 veröffentlichte, hatte Madonna zu 
dieser Zusammenarbeit inspiriert. Sie präsentierte sich nunmehr als Sexy Disco-Diva. 
Die Medien kritisierten ihr Erscheinungsbild zu dieser Phase, da sie sich nicht altersge-
recht präsentieren würde. „Madonna verkauft sich auf ihrer CD unter Wert. Auf dem 
Cover sitzt die 49-Jährige mit gespreizten Beinen als Porno-Queen da.“106 
Für ihr derzeit aktuellstes Album MDNA, das in 2012 veröffentlicht wurde, arbeitete 
Madonna unter anderem mit Orbit, Benny Benassi, Martin Solveig und LMFAO zu-
sammen. Auch die Rapperinnen Nicki Minaj und M.I.A wirkten mit. Sie ist bei dem 
Sound des Dance-Pop geblieben und ergänzte ihn mit Dubstep und elektronischen 
Sounds. Das Rolling Stone Magazin schrieb über das Album: „Madonna muss nichts 
mehr beweisen. Aber was hat sie uns noch zu sagen? Nichts anderes als früher. Es 
geht einmal mehr um sexuelle Selbstbestimmung, um Materialismus, um Reue und um 
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die Freuden der Tanzfläche. Manchmal gelingen ihr bezaubernd selbstanklagende 
Momente ("I Fucked Up"), manchmal herrlich doofer Euro-Trash ("Gang Bang"), 
manchmal euphorisierter Pop, wie man ihn zuletzt in den 80er Jahren von ihr hörte 
("Turn Up The Radio" – he, das gute alte Radio!), und dann wieder brummt und don-
nert es eher indifferent aus den Boxentürmen – und in den kommenden Tagen auch 
aus tausenden Autos, Büros, Küchen.“107 
4.3.11 Die Unruhestifterin 
Im Jahr 2012 ging Madonna auf ihre MDNA Tour, um das gleichnamige Album zu pro-
moten. Bereits von Beginn an sorgte die Tour für Kontroversen. Ihre Gewaltdarstellun-
gen und politischen Botschaften sorgten für Aufruhr. Madonna zeigte zum Beispiel die 
französische Politikerin Marine Le Pen mit einem Hakenkreuz auf der Stirn und setzte 
sich des Weiteren, für die Toleranz gegenüber Homosexuellen in Russland ein. Wäh-
rend ihrer Show in Istanbul entblößte Madonna ihre Brust und sorgte für einen riesen 
Medienrummel um ihre Person. Auch in Moskau sorgte Madonna für Aufsehen. Sie 
setzte sich für die inhaftierte Frauenband Pussy Riot ein, eine regierungs- und kirchen-
kritische Punkband die für ihre Äußerungen und Aktivitäten verhaftet worden war. Auf 
ihrer Tour vereinte sie ihre früheren Rollen der Revolutionärin, mit der einer Provoka-
teurin und des sexuellen Wesens. 
Sie entwickelte sich zunehmend zu einer Freiheitskämpferin. Noch im selben Jahr 
wurde Madonna LGBT-Aktivistin (Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender) und setzte 
sich für die Sexuelle Selbstbestimmung in Russland ein. Bei einem Konzert der Amne-
sty International 2014, hielt sie gemeinsam mit den Pussy Riots, eine Rede für Men-
schenrechte und für Homosexualität. Des Weiteren setzte sie sich in diesem Jahr auch 
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4.4 Madonnas Personal Brand 
4.4.1 Personal Branding 
„Personal Branding concepts focus mainly on personal marketing, image building, sell-
ing, packaging, outward appearances, promoting yourself, and becoming famous“.108 
Madonna hat im Verlauf ihrer Karriere viele Facetten von sich gezeigt. Ihre zahlreichen 
Markenidentitäten, die sie von sich präsentiert hat, haben sie zu einer Pop-Ikone ge-
formt. Sie wusste, wie sie stets die Aufmerksamkeit um ihre Person erregen und auch, 
wie sie Profit daraus schlagen konnte. Sie nutzte das mediale Interesse um ihre Per-
son, für die Vermarktung ihrer Musik, ihres Wesens und um ihren Ruhm zu erweitern. 
Madonna agierte in der Vermarktung ihrer Person stets als kluge Geschäftsfrau. Sie 
verwandelte sich im Verlauf Ihrer Karriere, von der anfänglichen Punk-Pionierin zur 
heutigen Pop-Ikone. 
Wie Bär Läsker in seinem Experteninterview geäußert hat, wird die Marke eines Künst-
lers wahrgenommen als: „Das ist doch der Komma der Doppelpunkt“. Diese These 
wird durch die Personal Branding Definition von Peter Motoya und Tim Vanderhey un-
terstützt mit „A Personal Brand is the powerful clear positive idea that comes to mind 
whenever other people think of you. It’s what you stand for- the values, abilities and 
actions that others associate with you“.109 Wenn man all ihre Facetten, beziehungswei-
se Markenidentitäten in ihrer Karriere zusammenfasst, steht sie für: Selbstbestimmung, 
Provokation und das sexuelle Dasein. Das Wort Selbstbestimmung steht für ihre Un-
abhängigkeit. Sie ist frei von jeder Art der Fremdbestimmung und handelt nach dem 
Prinzip der Meinungsfreiheit. Das Wort Provokation steht für ihre unaufhörliche Thema-
tisierung von Tabuthemen. Sie kommuniziert politische Botschaften, thematisiert sexu-
elle Themen, die für Unbehagen sorgen und überschreitet Grenzen jeglicher Art. 
Madonna passt sich nicht dem Massenidealismus an, sondern agiert vielmehr als Vor-
reiterin und Einzelkämpferin. Das sexuelle Dasein beinhaltet ihre freizügige Art mit 
Themen wie zum Beispiel Sex, Homosexualität und Lesbianismus umzugehen. Sie 
projiziert ihr sexuelles Wesen auf jeder ihrer Touren und mit jedem Album, das sie ver-
öffentlicht. Madonna sagt über sich selbst: „I stand for freemdom of expression, doing 
what you believe in, and going after your dreams“110, ein Zitat das die vorherigen Defi-
nitionen ihrer Person, unterstützt. 
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Mit ihrem starken Image der sexuellen und selbstbestimmenden Provokateurin, agiert 
sie als Freiheitskämpferin. Im Verlauf ihrer Karriere nahm sie Stellung zum Krieg, setz-
te sich für die Frauenrechte, Frauenemanzipation sowie die sexuelle Selbstbestim-
mung ein. Beispiele hierfür sind: In Like A Prayer protestierte sie gegen den 
Rassismus; in The American Life, nahm sie Stellung zum Krieg; in Papa Don’t Preach, 
thematisiert sie die Schwangerschaft bei Teenagern und bei den Grammy Awards in 
2014 sang sie „Same Love“, eine Hommage an die sexuelle Selbstbestimmung. 
Ihr etabliertes und starkes Personal Brand, hat sie zu einer Pop-Ikone gemacht. Es 
ermöglichte ihr nicht nur enormen Erfolg innerhalb des Musikbusiness, sondern bot ihr 
zusätzlich die Möglichkeit sich mit anderen Marken und Firmen zusammen zu tun, um 
als Botschafterin zu arbeiten. 
4.4.2 Markenpolitische Aktionen 
Das Musikbusiness hatte sich im Verlauf ihrer Karriere drastisch verändert. Madonna 
machte das Beste aus den markenpolitischen Möglichkeiten und äußerte: „Ich bin eine 
Geschäftsfrau. Die Musikbranche hat sich verändert. Es gibt viel Konkurrenz und der 
Markt wird von Neuerscheinungen überflutet- und von einer Masse neuem >Pipapo<. 
Man muss sich mit anderen Marken und Firmen zusammentun. Täte man das nicht, 
wäre man ein Idiot.“111 
Die Tabelle 3 (siehe Seite 48) veranschaulicht die markenpolitischen Aktionen die Ma-
donna tätigte. All diese Werbekampagnen sind das Resultat eines etablierten und star-
ken Markendaseins.  
Im Jahr 2009 ergatterte Madonna eine Werbekampagne mit Luis Vuitton, eine Marke, 
die für ihre luxuriösen Produkte und ihr einzigartiges Design bekannt sind. Mit dieser 
Werbekampagne hat sie nicht nur ihre eigene Personenmarke „Madonna“ aufwerten 
können, sondern erhielt hinzu (Medien zufolge) eine Gage von 10 Millionen US-Dollar. 
Auch für ihren zuvor erwähnten Endorsement-Vertrag mit Pepsi im Jahre 1989, erhielt 
Madonna eine Gage von über 5 Millionen US-Dollar, trotz Vertragsabbruch. 
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Jahr Beschreibung 
1985 MTV (I Want My MTV, TV Spot) 
1987 Panasonic (Japan, TV-Spot)(Song Open your Heart) 
  Mitsubishi (Japan, 3 TV-Spots)(Song La Isla Bonita) 
1988 Musicians For Life (USA, TV-Spots) 
1989 Pepsi (Weltweite Kampagne, TV-Spot. Nach Like A Prayer-Skandal abgebrochen) 
1990 Pioneer (Japan, TV-Spot) 
  Rock The Vote (USA, TV-Spot) (Song Vote/Vogue) 
1991 Good Morning America (USA, TV-Spot) 
  Red Cross (USA, TV-Spot) 
1992 Pure Estiquers (Japan, 2 TV-Spots) 
  Global Warming (USA, TV-Spot) 
  Rock The Vote (USA, TV-Spot) 
1995 Takara/June Legend (Japan, 3 TV-Spots) (Song I'm pure) 
  1995: Versace (Weltweit, Anzeigen) 
1996 Environmental Awareness (USA, TV-Spot) 
1999 Ensemble (Frankreich, TV-Spot) 
  Max Factor/Ellen Betrix (Weltweite Kampagne, 4 TV-Spots) 
  Ebel: Tag Heuer Swiss 
  GAP (Song Dress You Up, TV-Spot 
2000 NSPCC (USA, TV-Spot) 
2001 BMW (Internet, Film: The Hire: Star) 
  Microsoft Windows XP (Song Ray Of Light für TV-Spot) 
  Madonna Condoms (Verpackung basierend auf einer Aktfotografie von 1979 von  
Martin Schreiber. Legal, aber nicht autorisiert) 
2002 Oxygen (US-amerikanischer Fernsehsender)(USA, TV-Spot) 
  Yahoo (Internet) 
2003 Estée Lauder: Beyond Paradise (Song Love Profusion und Promotion) 
  GAP (Weltweit, TV-Spot, Song Into the Hollywood Groove) 
2005 Versace (Weltweit, Anzeigen) 
  Moto ROKR iTunes/Motorola (Internet, TV-Spot, Song Hung Up) 
2006 H&M 
2007 H&M, M by Madonna 
  Ariake/Just perfect/Think Family, (TV Spots) 
  Seat 
2009 Louis Vuitton (Handtaschen) 
2010 Dolce & Gabbana, MDG Sonnenbrillen 
 „Material Girl“ Modelinie (Punk-Girl) mit ihrer Tochter Lourdes 
2011 Truth or Dare, Fashion, Accessoires und Parfüm 
2014 MDNA, Hautpflege Produkte 
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4.4.3 Madonnas Leistung im Musikbusiness 
Madonna weiß, dass sie keine großartige Sängerin ist. Ihre Fähigkeiten als Geschäfts-
frau und ihre Handlung als Visionärin, haben sie zu einer der erfolgreichsten Musike-
rinnen überhaupt gemacht. Ihr Bassist Jackson erklärte in einem Interview: „Ich muss 
ihr ein großes Kompliment machen. Sie weiß, dass sie nicht die beste Sängerin ist, 
aber sie weiß auch, wie man den Kern der Musik erfasst. Sie hat Stil, ein Gespür dafür, 
die richtigen Songs auszusuchen und sie dann umzusetzen.“113 Wie bereits im vorheri-
gen Kapitel 4.4.2 markenpolitische Aktionen erläutert wurde, ist Madonna eine Ge-
schäftsfrau, die ein Gespür dafür hatte, fast jedes ihrer Projekte zum Erfolg zu führen. 
Madonna wurde für unzählige Auszeichnungen nominiert und hat auch zahlreiche von 
diesen gewonnen. Sie gewann unter anderem die Preisausschreibungen bei The Ame-
rican Music Awards, Billboard Awards, Golden Globes sowie bei den Grammy Awards. 
Des Weiteren war sie bereits 11 Mal in dem Guinness Buch der Rekorde für ihre er-
folgreiche Positionierung in den Charts.114 
In 2013 wurde Madonnas Markenwert auf 500 Millionen Dollar geschätzt und zählt so-
mit als eine der erfolgreichsten und reichsten Entertainer der Welt.115 
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Der digitale Wandel hat tiefe Spuren in der Musikwirtschaft hinterlassen. Die daraus 
resultierende Veränderung des Konsumverhaltens, hat das Umsatzniveau seit den 
1990ern annähernd halbiert. Das Aufkommen der neuen Vertriebskanäle, sorgte für 
eine regelrechte Reizüberflutung, indem das Angebot größer ist als die Nachfrage. 
Musiker haben es seither schwer im Musikbusiness Fuß zu  fassen und nicht „einer 
von Vielen“ zu sein.  
Personal Branding hilft den Künstlern im Musikbusiness langfristig zu bestehen. Es 
bietet ihnen die Möglichkeit, sich von anderen zu differenzieren und schließlich eine 
Monopolstellung einzunehmen. Das Personal Brand ist, was Menschen mit der Per-
sönlichkeit eines Individuums assoziieren. Mithilfe der Markentheorie, in Anlehnung der 
identitätsbasierten Markenführung der Pioniere Meffert und Burmann, wird eine Mar-
kenidentität ausgearbeitet und folglich an die externen Zielgruppen kommuniziert. 
Langfristig wird mit Hilfe einer Marketingstrategie, eine Personenmarke aufgebaut.  
Andreas Läsker, bekannt als Bär Läsker, gab in dem Experteninterview Antworten, 
welche die Theorie des Personal Branding unterstützen. Äußerungen wie „Die Mar-
kenbildung eines Künstlers steht mit an erster Stelle. Ist sozusagen die „Top Prio“, das 
„A und O“ oder „Ein Künstler muss wahrgenommen werden als: „Das ist doch der 
Komma der Doppelpunkt“  erläutern, wie sehr der Erfolg eines Künstlers von einer 
etablierten Personenmarke abhängt. Für das ausführliche Interview, wird zum Anhang 
verwiesen. 
Das Fallbeispiel der „Pop-Ikone“ und Marke „Madonna“ veranschaulicht eine erfolgrei-
che Markenführung. Ihr „Personal Brand“ hat sie zu einer „Pop-Ikone“ geformt und ihr 
Ruhm beschert. Mit ihrem starken Image der sexuellen und selbstbestimmenden Pro-
vokateurin, zählt sie heute zu den erfolgreichsten und reichsten Entertainern der Welt. 
Zusammenfassend wird die These „Personal Branding verhilft Musikern zum Erfolg 
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Experteninterview mit Andreas Bär Läsker: 
Vor den 80ern gab es nur die öffentlich-rechtlichen Fernsehprogramme und die Musik-
genres waren begrenzt auf Pop-, Rock- und Klassische Musik. Empfindest du die 
Reizüberflutung sowie die Medienvielfalt von heute als positiv? 
BL: „Mittlerweile herrscht eine unglaubliche Medienvielfalt die zu einer Inhaltlichen 
Inflation führt. Die Medienvielfalt ist ein Fluch und ein Segen zugleich, es gibt nun Mal 
keine Rose ohne Dorn. Es bietet den Künstlern eine Vielzahl an Kommunikationskanä-
len, aber es entsteht zugleich ein „Muss-Gedanke“. Man muss bei iTunes, Spotify, Y-
outube, Soundcloud vertreten sein. Man muss bei jedem Musiksender im Fernsehen, 
sowie Radiosender oder den Internet Radios, präsent sein. Auch das öffentliche Auftre-
ten spielt dabei eine Rolle. Man sollte aus der Medienvielfalt eine wohl sortierte Melan-
ge der Medien haben, um überhaupt noch statt zu finden. Die Zeit hat sich soweit 
geändert, dass man beispielsweise keine 18 Millionen Zuschauer in einer Fernsehsen-
dung hat, wo eine Caterina Valente aufgrund eines Auftrittes bei solch einer Show da-
raufhin dann 1,8 Millionen Singles verkaufte.“ 
Personal Branding ist der Begriff der Markenbildung beim Menschen. Für wie wichtig 
empfindest Du eine solche Markenbildung  als Beitrag zum Erfolg eines Künstlers? 
(Vergleich Talent) 
BL:   „Die Markenbildung eines Künstlers steht mit an erster Stelle. Ist sozusagen die 
„Top Prio“, das „A und O“. Man wird keinen Erfolg haben wenn man als Künstler nicht 
stattfindet und nur einer von Vielen ist. Ein Künstler muss wahrgenommen werden als: 
„Das ist doch der Komma der Doppelpunkt“ und was danach kommt ist kriegsent-
scheidend. Es ist vergleichbar mit der Werbewelt. Wenn man eine Marke mit Emotio-
nen verbindet, ist es mehr als ein rationaler Entschluss. Eine Emotionalisierung der 
Marke oder eines Produktes ist dabei sehr wichtig.“ 
Musik, Image, Marketing. Wie würdest du diese 3 Punkte als Erfolgsfaktor im Musikbu-
siness gewichten? (Trash-Acts) 
BL:  „Grundsätzlich gehört ein Image zum Musiker und der Musik. Aus dem Image 
heraus bildet sich dann eine Marketingstrategie. Sobald das präsent ist, kann man an-
fangen den Künstler oder das Konzept zu promoten.“ 
Anlagen XVIII 
 
Marken sind „Vorstellungsbilder in den Köpfen der Anspruchsgruppen, die eine Identifi-
kations- und Differenzierungsfunktion übernehmen und das Wahlverhalten prägen.“ Ist 
diese Definition im Musikbusiness mit einem Künstler vergleichbar? 
BL:  „Wie bereits gesagt, gehört ein Image grundsätzlich zum Musiker und zu der Mu-
sik. Das Produkt des Künstlers, beziehungsweise das Gesamtpaket aus Image, Musi-
ker und die Musik, kann folglich als Marke gesehen werden.“,, 
Erlebt das Musikbusiness deiner Meinung nach einen Qualitätsverlust aufgrund der 
Wertlegung auf das äußere Erscheinungsbild eines Künstlers (Trash-Acts)? 
BL:  „Ja das tut es in jedem Fall. Es ist so, es war so und wird auch in Zukunft noch 
eine ganze Weile so bleiben. Es hat schon immer sogenannte „Trash-Acts“ gegeben. 
Nur der Unterschied zu früher ist, dass es heute viel mehr Musiker und Medien gibt wo 
auch viel mehr Trash produziert und publiziert wird. Es wird, wie schon erwähnt, heut-
zutage sehr auf die Optik und das Image eines Künstlers geachtet. Es kommt auf die 
Mischung an. Es ist nicht so, dass jeder, der super singen kann gleich ein qualitativ 
guter Künstler ist und jeder der vielleicht nicht so gut singen kann, qualitativ schlechte 
Musik auf den Markt bringt. Das ist jedoch ein sehr komplexes Thema. Wobei ich defi-
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